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ABSTRAK 
 
RESTI FAURIANA. 2009. CITRA POLITISI LOKAL DALAM IKLAN 
POLITIK. {Analisis Wacana Citra Mardjoko – Husein (MARHEIN) Dalam 
Iklan Politik di Banyumas Televisi (BMSTV) Pada Pilkada Banyumas Tahun 
2008}. Skripsi. Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik. Universitas Sebelas Maret 
Surakarta. 
Iklan adalah salah satu bentuk pemasaran yang dirasa cukup efektif untuk penjualan 
produk. Sama artinya dengan iklan politik. iklan komersil lebih bertujuan menjual 
produk, sedangkan dalam iklan politik menjual partai atau kandidat kepada pemilih. 
Untuk itu, sangat penting untuk membedakan antara propaganda dan pemasaran 
politik yang membangun karakter iklan politik. Baru pada tahun 2004, ketika 
Indonesia telah menjalani reformasi bidang pemerintahan, terbukalah akses beriklan 
politik di televisi. Gejala ini pun merambat dalam tingkat lokal, yaitu munculnya 
iklan-iklan politik yang dilakukan calon-calon kepala daerah yang akan maju dalam 
ajang pemilihan kepala daerah. 
 
Penelitian ini menganalisis iklan kampanye Pilkada pasangan terpilih Mardjoko-
Husein. Dengan menggunakan kerangka analisis Teun. A. Van Dijk. Van Dijk 
memiliki tiga tingkatan analisis. Pertama, untuk mengetahui wacana apa saja yang 
diangkat dalam iklan kampanye televisi lokal terutama citra diri serta isu-isu lokal 
yang mempengaruhi pemilih (voters) melalui level teks, kognisi sosial dari pembuat 
iklan pada level kognisi sosial serta konteks sosiokultural yang berkembang pada 
masyarakat Indonesia saat ini sebagai level terakhir dalam analisis Van Dijk yaitu 
Konteks sosial. 
 
Hasilnya diketahui bahwa dalam level teks, yang pertama ialah iklan kampanye milik 
pasangan Mardjoko-Husein berhasil mengangkat isu krisis yang melanda masyarakat 
Banyumas mengenai lapangan pekerjaan dengan investasi. Kedua, mengkoalisikan 
pendukung PKB (partai yang secara resmi mengusung mereka) dengan simpatisan 
PDIP yang notabene terbesar di Banyumas melalui pencitraan Achmad Husein 
sebagai anak tokoh PDIP. Ketiga, iklan tersebut berhasil mencitrakan Mardjoko 
sebagai orang yang baik dan bersih. Pada level kognisi sosial diketahui latar belakang 
pembuat iklan secara implisit mempengaruhi wacana yang berkembang dalam setiap 
ide pembuatan iklannya. Konteks sosial yang berada dalam masyarakat Indonesia 
menganggap bahwa iklan kampanye politik menjadi sebuah paradigma budaya 
populer. 
 
Kata Kunci: Citra, Iklan Politik, Kognisi sosial, Sosiokultural. 
 
   
ABSTRACT 
 
RESTI FAURIANA. 2009. IMAGE LOCAL POLITICIANS IN POLITICAL 
ADVERTISING {Discourse Analysis Of The Image From Local Campaign 
Advertising Of Mardjoko – Husein (MARHEIN) On Banyumas Televisi 
(BMSTV) From The Local Election Of Banyumas In 2008}. Minithesis of  Mass 
Communication Studies of Social and Political Science Faculty, Sebelas Maret 
University. 
 
Advertising is one of the ways to sells the product, same meaning as political 
advertising. If the aim of an advertisement is to persuade the audience to buy a 
product, in election campaigns the aim is to persuade the audience to vote a certain 
party or the candidate. Therefore, it is necessary to outline the main characteristics of 
advertising and political discourse and to distinguish between propaganda and 
political marketing to try to establish the characteristics of political advertising. 
Started at 2004, Indonesia experienced the first political advertising. In fact, the lokal 
election use this ways to campaign the candidate. 
 
Using the discourse analysis of Teun A. Van Dijk, this research analyzing of local 
campaign advertising for the choosen candidate, Mardjoko-Husein. Critical analysis 
by Van Dijk has three level; first is analyzing text by using the narrative structure and 
the sign from the picture. Second is social cognitive, analyzing awarness of 
advertising maker. Third, to know the sociocultural around the society. 
 
The result which is known that in the text level. First, the campaign advertising 
succeded to influence voters by discourse of job vacancy by frame work of investing. 
Second, it succeded to coaliting two supporting parties between PKB and PDIP as the 
biggest parties in Banyumas by Achmad Husein as a son of PDIP figure. Third, it 
succeded to construct the image of Mardjoko as a good an clean people.The second 
level is about social cognitive of advertising maker influence discourse of the 
advertisement by his ideas. Last level, tell about sociocultural of indonesian people 
that think political advertising as paradigm of popular culture. 
 
Key Words: image, political advertising, social cognitive, sociocultural. 
 
 
 
 
 
   
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
 “Beriklan semaksimal mungkin di berbagai media massa dengan tema yang 
menjawab kebutuhan masyarakat. Itulah salah satu senjata utama partai politik serta 
bakal calon presiden dan anggota legislatif untuk menyongsong persaingan di 
pemilihan umum 2009”, begitulah ungkapan dari M. Hernowo (Kompas, Edisi Rabu 
21 Januari 2009; Hal 5). Iklan politik dijadikan senjata yang cukup handal guna 
mencapai target suara dalam pemilihan umum 2009. Mengangkat isu yang sedang 
populer serta menciptakan image bagi sang kandidat. 
J. Kristiadi (Kompas, Edisi 25 November 2008; Hal 1) mengatakan jika pariwara 
politik terbukti dapat menjadi sarana ampuh membentuk dan menggiring persepsi 
masyarakat. Iklan politik dapat mengubah seseorang politisi medioker menjadi 
pemimpin kharismatik. Itulah yang terjadi pada Pemilu tahun 2004 lalu, iklan politik 
mendominasi kemenangan pasangan Susilo Bambang Yudhoyono (SBY)-Jusuf Kalla 
(JK) dalam persaingan presiden. Kita tidak akan membicarakan kampanye presiden, 
tetapi dampak dari terbebasnya sistem politik di Indonesia dari belenggu orde baru 
menuju era reformasi yang mengutamakan kebebasan berpolitik. 
Dengan kemenangan SBY-JK pada Pemilu yang lalu, menimbulkan asumsi 
bahwa pemilu 2004 menandai kemenangan politik citra dan realitas politik menjadi 
peristiwa media yang didramatisasi sebagai panggung pertunjukkan yang melibatkan 
   
aktor-aktor. Pemilu-pemilu sebelumnya memang menggunakan media pencitraan, 
tetapi baru pada pemilu 2004, sebuah foto atau gambar lebih bernilai daripada 
retorika dan pidato kampanye yang membosankan (Ibrahim, 2007: 189). Para elite 
politik semakin sibuk menampilkan profil terbaik mereka melalui berbagai media dan 
iklan.  
Kemenangan politik pada Pemilu 2004 adalah potret kemenangan citra di 
panggung politik. Media menjadi sumber rujukan bagi calon pemilih untuk 
mengenali sosok kandidat. Citra kandidat bergantung pada konstruksi citranya di 
media. Karena politik adalah persepsi, maka media mulai ikut mendiktekan, 
mendominasi, dan menyimpulkan penilaian orang akan sosok kandidat. Para 
penonton lebih tertarik pada bentuk bukan substansi (Ibrahim, 2007: 189-190). 
Penonton lebih tertarik dengan citra yang ditampilkan dalam media daripada visi dan 
misi apalagi ide-ide atau janji-janji kampanye dengan bahasa yang rumit. Sering 
“Sang” kandidat berlaku ikut merasakan penderitaan rakyat dengan ikut berbaur di 
lingkungan masyarakat kumuh, misalnya. Kesemuanya merupakan sebatas bentukkan 
citra dalam media. 
Seperti yang diungkapkan J. Kristiadi dalam analisis politiknya yang berjudul 
Iklan Politik dan Nasib Suatu Bangsa mengatakan bahwa iklan politik mirip dengan 
reklame produk komersial. Tujuannya adalah membuat citra tokoh yang ditawarkan 
sebagai pilihan paling tepat. Tidak jarang masyarakat diberi iming-iming bahwa 
tokohnya mampu “menyulap” kesengsaraan menjadi kemakmuran dalam sekejap 
(Kompas, Edisi 25 November 2008: Hal 1). 
   
Lawrence Grossberg, Ellen Wartella, dan D. Charles Whitney (1998: 337), 
menyebutkan bahwa politik dalam media mempunyai beberapa fungsi penting, yaitu: 
“Media clearly perform important fungtion in politics. First, by the time we 
are teenagers, media are our most important source of political information 
(Atkin, 1981). Second, media serve as potential sources of persuasion and 
decision making, both directly, throught endorsements and editorial, and 
indirectly, as a vehicle for candidates and parties speeches, platform, and 
advertisements. Finally, information and persuation may lead to behaviour or 
political activity” 
 
Media memiliki dua peran penting dalam politik. Pertama, media adalah sumber 
informasi penting bagi kepentingan politik; kedua, media dapat mengajak bahkan 
mempengaruhi keputusan pemilih secara langsung melalui dukungan dan editorial, 
dan secara tidak langsung, media adalah kendaraan bagi partai politik maupun 
kandidat yang merupakan panggung dalam menyampaikan visi dan misi, dan 
beriklan. Yang pada akhirnya media memberikan informasi dan mempersuasi 
perilaku dan aktifitas politik itu sendiri di masyarakat.  
Di era politik yang dimediakan dan ditelevisikan (mediatisasi atau televisualisasi 
politik), politik adalah panggung, pentas, teater, drama telenovela, sandiwara, 
akrobat, seni pertunjukkan, atau bahkan opera sabun. Dalam era politik modern (atau 
juga pasca modern), hampir sebagian besar proses politik sesungguhnya merupakan 
mediated politics, atau media-driven politics atau televisualized politics, atau 
mediated political realities. Dalam second-hand political reality atau bahkan pseodu-
political events ini, perantara antara elite dan massa atau antara negara dan 
masyarakat tidak lagi dominan dilakukan oleh partai ataupun kelompok politik, 
melainkan makin banyak diambil alih oleh media, terutama televisi (Ibrahim, 2007: 
   
190). Bahkan Neil Postman (1995:135) dalam bukunya Menghibur Diri Sampai Mati: 
Waspadai Media Televisi, menyatakan iklan televisi adalah bentuk komunikasi yang 
paling istimewa dan paling mudah disebarluaskan melalui stop kontak listrik. 
Televisi hampir selalu ditemukan, meski kita berjalan di pemukiman kumuh atau 
pelosok Indonesia. Hampir semua yang disiarkan media itu juga dilahap masyarakat. 
Jadi dapat tampil di media tersebut merupakan kesempatan besar yang dapat 
dimanfaatkan untuk apa saja termasuk kampanye politik, papar Bima dalam artikel 
Kompas. Bima adalah pengajar di Universitas Paramadina, Jakarta (Hernowo, 
Kompas, Edisi 21 Januari 2009: Hal 5). Latar belakang inilah yang mendasari iklan 
politik televisi menjadi sangat krusial di Indonesia. 
Bahkan, seorang pakar marketing pernah membahas disuatu seminar bahwa 
media paling berpengaruh bagi rakyat Indonesia adalah Televisi, saking besar 
pengaruh televisi bagi rakyat Indonesia maka semakin banyak pula orang-orang yang 
mencoba memanfaatkan televisi untuk kepentingannya. Ada yang menggunakannya 
benar-benar murni karena bisnis misal dengan memasang iklan produk tertentu itu 
dapat saya mengerti karena memang itu salah satu strategi pemasaran, namun akhir-
akhir ini kita menyaksikan banyak pula partai politik dan orang politik menggunakan 
media satu ini untuk "mengiklankan" partai dan orangnya sekalian. (Thomas, 
http://www.mediakonsumen.com, diakses tanggal 9 September 2008).  
Dalam politik abad informasi, citra politik seorang tokoh, yang dibangun melalui 
aneka media cetak atau elektronik-terlepas dari kecakapan, kepemimpinan, dan 
prestasi politik yang dimiliki- seolah menjadi “mantra” yang menentukan pilihan 
   
politik. Melalui “mantra elektronik” itu, persepsi, pandangan, dan sikap politik 
masyarakat dibentuk, bahkan dimanipulasi. Politik menjadi “politik penciitraan” yang 
merayakan citra ketimbang kompetensi politik-the politics of image ( Piliang, 
Kompas, Edisi Sabtu 17 Januari 2009; Hal 6). Kebangkitan politik citra saat ini tidak 
telepas dari perkemabangan zaman. Masyarakat lebih suka kampanye lewat media 
ketimbang arak-arakan atau pawai yang dirasa membahayakan dan menggangu 
aktifitas lainnya. Masyarakat dikatakan mengalami modernitas. Iklan televisi tetap 
menjadi kompleksitas tersendiri, dengan pencitraan yang terkadang tidak sesuai 
realitas menjadikannya hanya sebuah produk narsisme politik.  
Yang terpenting adalah bahwa televisi tidak pernah mengungkapkan siapakah 
kandidat terbaik. Malah, televisi tidak memungkinkan kita menilai siapa yang lebih 
baik dari siapa, bila yang dimaksud “lebih baik” adalah kemampuan dalam 
bernegosiasi, ketrampilan eksekutif yang imajinatif, pengetahuan luas dalam masalah 
internasional, pemahaman akan berbagai sistem ekonomi yang saling berhubungan 
dan seterusnya. Masalahnya adalah, penilaian ditentukan oleh “citra”. Namun televisi 
memberikan kesan buruk pada kata “citra” karena dalam televisi apa yang ditawarkan 
oleh politisi pada pemirsa bukan hanya citra dirinya semata-mata, namun citra dirinya 
yang mencerminkan citra diri pemirsa. Dan disanalah letak pengaruh iklan televisi 
yang paling kuat mencekam diskursus politik (Postman, 1995: 141-142). 
Selama ini penelitian yang dilakukan kebanyakan mengenai wacana iklan politik 
dalam lingkup nasional, padahal budaya iklan politik pun sampai pada tingkat lokal. 
Dengan mengusung tema lokal serta ditayangkan ditelevisi lokal. Kelokalannya yang 
   
membuat peneliti tertarik untuk mengetahui lebih dalam lagi mengenai iklan politik 
tingkat lokal. Dalam hal ini adalah iklan politik pasangan Mardjoko-Husein, 
pasangan pada pemilihan kepala daerah (Kabupaten) di Banyumas. 
Iklan Politik Dalam Televisi Lokal 
Sejak disahkannya Undang-undang (UU) No. 22 Tahun 1999 tentang 
pemerintahan daerah yang diamandemen menjadi UU 32 Tahun 2004 yaitu lahirnya 
konsep otonomi daerah. Begitu pula dalam bidang penguatan partisipasi politik 
rakyat tercermin dalam sistem pemilu dan pilkada (UU Pemilu 12 tahun 2003).  
Sistem Pilkada langsung sangat membutuhkan partisipasi rakyat dalam proses 
pemilihannya. Warga dapat langsung memilih nama calon kepala daerah dan 
wakilnya untuk duduk dalam kursi pemerintahan daerah. pada saat-saat itulah para 
kandidat berhak mempopulerkan dirinya kepada masyarakat, atau biasa disebut 
dengan kampanye politik. Rogers dan Storey (Venus, 2004: 7) mendefinisikan 
“kampanye adalah Serangkaian tindakan komunikasi yang terencana dengan tujuan 
menciptakan efek tertentu pada sejumlah khalayak yang dilakukan secara 
berkelanjutan pada kurun waktu tertentu”. 
Kegiatan berkampanye tentunya menghabiskan rupiah yang tidak sedikit. Yang 
terpenting bagi mereka adalah bagaimana rakyat bersimpati untuk memilihnya. 
Sekarang orang hangat membicarakan mengenai “politik citra”, seseorang (calon 
presiden, kepala daerah, ataupun calon anggota legislatif) lebih mementingkan untuk 
mencitrakan dirinya sebagai wakil rakyat daripada memaparkan program kerjanya 
kepada pemilih (voters).  
   
Di Kabupaten Banyumas, tanggal 10 Februari 2008 merupakan hari yang 
bersejarah, karena di hari tersebut mereka memilih wakil daerahnya untuk menduduki 
posisi sebagai bupati dan wakil bupati. Yang paling menarik dalam prosesi ini adalah 
kampanye yang diadakan oleh semua pasangan calon. Masa kampanye pilkada 
tergolong singkat, yaitu selama 14 (empat belas hari) dan berakhir 3 (tiga) hari 
sebelum hari H. Seefektif mungkin kampanye harus dapat sampai keseluruh pelosok 
Kabupaten Banyumas. Dan, ajang beriklan terutma di televisi bagi para pasangan 
calon bupati (cabub) dan wakil bupati (cawabub) di Banyumas menjadi salah satunya.  
Era otonomi daerah yang memberi kewenangan kepada setiap daerah untuk 
melaksanakan kebijakan pemerintahnya, menjadi gerbang bagi terciptanya banyak 
terobosan dan kemajuan diberbagai bidang, salah satunya dalam bidang komunikasi 
dan informasi, lebih spesifiknya dalam bidang pers dan media. Kemunculan media-
media lokal baik cetak maupun elektronik adalah salah satu bukti dari adanya 
otonomi daerah yang pada pelaksanaannya masih belum maksimal. Diantara 
perkembangan dan kemunculan media-media lokal yang ada, keberadaan TV-TV 
lokal menjadi fenomena tersendiri yang sekaligus mewarnai bukan hanya ekonomi, 
namun juga dunia pertelevisian di Indonesia (www.deniborin.multiply.com, diakses 
tanggal 6 September 2008). 
Ini merupakan kali pertama bagi BMSTV berpartisipasi dalam ajang Pilkada dan 
pertama kalinya Pilkada Banyumas memanfaatkan media televisi lokal menjadi salah 
satu alasan utama penelitian ini. Selain para kandidat bupati dan wakilnya yang 
beriklan, berbagai program acara khusus diselenggarakan, ada talk show dengan 
   
calon bupati, maupun diskusi interaktif. Kebebasan bersaing menuangkan ide bagi 
masing-masing pasangan menjadi ruang ekspresi yang beragam. BMSTV atau 
Banyumas televisi adalah stasiun televisi lokal pertama dan satu-satunya yang hadir 
dan beroperasi di daerah Banyumas. Stasiun televisi ini disahkan satu tahun setelah 
pengesahan Undang-Undang penyiaran, yaitu tahun 2003. Jangkauan siarannya 
sampai saat ini sudah menjangkau wilayah Barlingmascakeb (kabupaten 
Banjarnegara, Purbalingga, Banyumas, Cilacap dan Kebumen) bahkan sampai ke 
Kabupaten Wonosobo dan sebagian Kabupaten Pemalang, Brebes dan Ciamis (Jawa 
barat). Sebelumnya, BMSTV hanya berperan sebagai stasiun relai saja. Siaran stasiun 
televisi nasional yang tidak bisa ditangkap di kota Purwokerto disiarkan oleh 
BMSTV.  
Tak terkecuali bagi pasangan bupati dan wakil bupati terpilih, Mardjoko dan 
Achmad Husein. Mereka memanfaatkan media siar yang ada seperti media lokal, 
mulai dari Koran, radio, hingga pemasangan iklan di stasiun televisi lokal, BMSTV. 
Melalui program kerjanya yakni, tentang investasi yang akan mampu menyerap 
ribuan tenaga kerja dari buruh kasar sampai dengan tenaga ahli. Pasangan ini 
menjanjikan akan membuka lahan singkong seluas 50 ribu hektar. Selain itu, juga 
akan dibangun pabrik bio energi untuk mengolah hasil singkong tersebut. Pabrik ini 
diperkirakan dapat menyerap 3 ribu tenaga kerja. 
Dengan menghadirkan warga Banyumas dari kalangan ekonomi menengah 
kebawah, pasangan Mardjoko-Husein (Marhein) membuat iklan untuk memperkuat 
program kerjanya. Tidak hanya itu, Marhein juga menyinggung masalah kenaikan 
   
harga bahan-bahan pokok terutama kedelai dan minyak goreng serta kelangkaan 
minyak tanah yang terjadi belakangan ini. sedikit berbeda dengan calon lainnya, iklan 
Marhein tidak menggunakan lagu yang notabene lebih gampang diingat masyarakat, 
seperti pembuatan video klip lagu (dangdut maupun campur sari) yang diaransemen 
ulang dan digubah teksnya sesuai dengan kharakter masing-masing calon. 
Kemungkinan beberapa hal tersebut mempengaruhi kemenangan Marhein pada 
Pilkada 2008. 
Tabel 1. Hasil Penghitungan Suara Pilbub Banyumas Tahun 2008 
No. Pasangan Calon Partai Pengusung Hasil % 
1 Drs. Mardjoko, MM – Ir 
Achmad Husein 
PKB 321.106 36,28 
2 Singgih Wiranto, S.H, M.Hum – 
Hj. Laily S Mansur 
Golkar – PAN 210.719 23,80 
3 Drs Bambang Priyono, M.Hum 
– Tossy Ariyanto 
PKS, PPP, 
Demokrat 
255.185 28,29 
4 Aris Wahyudi, B.Eng – Asroru 
Maula, S.Ag 
PDIP 96.493 10,91 
Sumber: KPUD Banyumas 2008 
Dengan menggabungkan berbagai bentuk kesenian dalam show business -musik, 
drama, pencutraan, humor, selebriti- iklan televisi telah melontarkan suatu serangan 
paling dahsyat pada ideologi kapitalis sejak penerbitan Das Kapital (Neil Postman, 
1995:135). Seperti dikatakan diawal, kampanye menghabiskan banyak biaya. 
   
Pemasangan iklan di televisi pun menghabiskan banyak biaya. Semakin lama durasi 
iklan maka akan semakin banyak juga harga yang harus di bayarkan kepada stasiun 
televisi. Kapitalisme sendiri dalam dunia pertelevisian dihubungkan dengan durasi 
tayangan iklan. Tidak sedikit dalam tiap tayangan iklannya berdurasi lebih dari lima 
menit. Meskipun dalam iklan dapat dipelajari bahwa pesan yang ringkas dan 
sederhana lebih baik daripada yang kompleks, bahwa drama lebih disukai daripada 
eksposisi, dan bahwa ditawari cara menyelesaikan masalah lebih baik daripada 
disodori pertanyaan mengenai masalah. 
Menurut Lazardfeld dan kawan-kawan (Deddy Mulyana, 1999: 93) pemberitaan 
kampanye politik tidak begitu berpengaruh untuk mengubah perilaku memilih, tetapi 
hanya memperteguh kecenderungan yang sudah ada. Yusuf Maulana dalam 
artikelnya (www.kompas.com, 10 september 2008, diakses 25 November 2008) 
mengatakan jika iklan memang dibuat sebagai alat memengaruhi dukungan publik. 
Namun, karena realitas keterisolasian iklan dengan preferensi pemilih, tujuan ini 
tidak efektif untuk memperluas dukungan suara. Kecuali, memperteguh pendapat 
pemilih yang telah mengikatkan emosinya. Jadi, iklan bukan pada posisi untuk 
memengaruhi, melainkan menguatkan pendirian- pendirian pemilih yang memiliki 
ikatan tradisional tertentu dengan “Si” calon.  
Meskipun iklan masih menjadi sarana yang kurang diperhatikan, namun 
keberadaannya semakin diperlukan mengingat kampanye saat ini tidak lagi 
mementingkan “mesin politik lama”, yaitu partai-partai politik besar-kecil. Tetapi 
lebih kepada pencitraan terutama di media. Dalam iklan politik pasangan Mardjoko-
   
Husein yang merupakan iklan politik di tingkat lokal atau daerah menjadi perhatian 
khusus peneliti. Selain karena kemenangan pasangan tersebut dalam Pilkada 2008 
lalu. 
 
B.  Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan diatas, maka 
disimpulkan rumusan permasalahannya sebagai berikut: 
1. Bagaimana wacana citra politik ditampilkan dalam teks-teks iklan kampanye 
pasangan Mardjoko-Husein sehingga dapat memenangkan Pilkada 2008? 
2. Bagaimana  kognisi sosial pembuat iklan mempengaruhi penyampaian pesan 
dalam iklan kampanye pasangan Mardjoko-Husein? 
3. Bagaimana interpretasi pengamat sosial, ekonomi, politik dan budaya 
terhadap pemaknaan tiap citra yang ditampilkan kepada masyarakat dalam 
teks iklan serta kondisi masyarakat itu sendiri sehingga mempengaruhi 
kemenangan pasangan tersebut? 
4. Bagaimana konsekuensi pemaknaan iklan politik dalam konteks ruang sosial 
ditengah masyarakat? 
 
C. Tujuan Penelitian  
 Adapun tujuan dari penelitian ini, sebagai berikut : 
1. Mengetahui  wacana citra politik ditampilkan dalam teks-teks iklan kampanye 
pasangan Mardjoko-Husein sehingga dapat memenangkan Pilkada 2008. 
   
D. Mengetahui  kognisi sosial pembuat iklan mempengaruhi penyampaian pesan 
dalam iklan kampanye pasangan Mardjoko-Husein. 
E. Mengetahui interpretasi pengamat sosial, ekonomi, politik dan budaya 
terhadap pemaknaan tiap citra yang ditampilkan kepada masyarakat dalam 
teks iklan serta kondisi masyarakat itu sendiri sehingga mempengaruhi 
kemenangan pasangan tersebut. 
F. Mengetahui pemaknaan iklan politik dalam konteks ruang sosial ditengah 
masyarakat. 
 
D.     Manfaat Penelitian 
 Dalam setiap penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat dan kegunaan. 
Manfaat penelitian ini dibedakan antara manfaat teoritis dan manfaat praktis. 
a. Manfaat Teoritis 
- Penelitian ini dapat memberikan informasi dan masukan bagi 
perkembangan pengetahuan di bidang Ilmu Komunikasi khususnya 
mengenai wacana iklan politik bagi pemirsa Banyumas televisi lokal 
(BMSTV). 
- Penelitian ini diharapkan dapat menjadi wacana realitas bagi masyarakat 
Banyumas khususnya dan masyarakat Indonesia mengenai iklan politik 
dalam kancah lokal. 
- Penelitian ini dapat memberikan sumbangan pemecahan-pemecahan atas 
masalah yang dikaji. 
   
b. Manfaat Praktis 
- Penelitian ini dapat menyumbangkan pemikiran bagi penelitian serupa 
yang selanjutnya. 
- Penelitian ini dapat memberikan wacana pada stasiun televisi lokal 
(khususnya BMSTV) agar lebih berkembang. 
- Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wacana mengenai iklan 
politik pada produsen iklan lokal (pembuat iklan ditingkat lokal) 
- Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wacana pada pemirsa televisi 
lokal untuk lebih kritis lagi dalam menyaksikan iklan-iklan kampanye 
politik yang disiarkan, supaya tidak terjerumus dalam citra yang tampak 
dalam iklan saja. 
- Bagi pemasang iklan politik di televisi, sebagai wacana agar dikemudian 
hari tidak hanya menonjolkan citra diri namun lebih kepada program kerja 
yang bermutu untuk menarik minat masyarakat. Iklan politik merupakan 
sarana pendidikan politik bagi masyarakat. 
 
E. KERANGKA PEMIKIRAN DAN TELAAH PUSTAKA 
a. Kerangka Pemikiran 
Layaknya iklan komersil yang menawarkan sebuah produk, iklan kampanye 
politik juga tidak jauh berbeda. Hanya saja dalam iklan kampanye yang dijual dan 
ditawarkan adalah citra diri dari sang calon pemimpin. Keberhasilannya pun 
sangat bergantung dari apa yang ditonjolkan dalam iklan tersebut. Tradisi beriklan 
   
di media massa pada masa kampanye sudah terjadi sejak Pemilu tahun 2004 lalu 
di Indonesia. inilah yang mendasari calon-calon pemimpin tingkat daerah juga 
melakukan hal yang sama dengan memanfaatkan media lokal antara lain televisi 
lokal. Sama prosesnya seperti televisi nasional atau lainnya, pemilik televisi lokal 
tetap berprinsip bahwa siapa yang dapat membayar berhak menayangkan iklannya 
di stasiun televisi tersebut. Fenomena ini tergolong baru di BMSTV, karena ini 
merupakan pertama kali bagi BMSTV ikut berpartisipasi dalam pesta demokrasi 
daerah tersebut. Untuk melihat keterkaitan antara televisi lokal dengan iklan 
kampanye pilkada, maka perlu merumuskan kerangka berpikir sebagai berikut: 
Bagan. 1 Kerangka Berpikir 
 
Iklan politik pasangan bupati dan wakil bupati terpilih (MARHEIN) dibuat 
sedemikian rupa agar dapat menarik massa. Dengan berbagai isu yang diangkat 
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mulai dari kenaikan harga sembako investasi sebagai program kerja dari pasangan 
tersebut hingga citra sang calon Bupati yang berasal dari desa membuat daya tarik 
tersendiri. Sasaran khalayaknya mulai dari yang mengerti politik hingga 
masyarakat awam. Level pertama menelaah teks iklan. 
  Kesadaran mental pekerja dalam menghasilkan teks-teks media pada level 
kedua yaitu kognisi sosial. Bagaimana produsen atau pembuat iklan  mendasarkan 
pemahamannya atas suatu peristiwa dalam memaknai sesuuatu. Entah 
memandang suatu peristiw, memandang seseorang, dan dirinya sendiri sehingga 
mempengaruhi teks yang dihasilkan. 
Citra yang diangkat pun tidak telepas dari pengaruh konteks sosial yang 
beredar dalam masyarakat. Bagaimana iklan politik dimaknai sekarang ini secara 
umum. Sebagai konteks sosiokultural masyarakat Banyumas sendiri dapat dilihat 
dari analisis pengamat sosial, budaya, politik dan ekonomi yang ada Di 
Banyumas. Sehingga dari level-level analisis ini dapat ditari suatu benang merah 
antara apa yang ada dalam masyarakat mempengaruhi teks iklan bahkan 
kemenangan pasanan Mardjoko – Husein pada Pilkada Banyumas tahun 2008. 
 
b. Telaah Pustaka 
Komunikasi sebagai Proses Pertukaran Makna 
Pentingnya komunikasi bagi kehidupan sosial, budaya, pendidikan, dan 
politik sudah disadari oleh para cendekiawan sejak Aristoteles yang hidup ratusan 
tahun sebelum Masehi. Akan tetapi, studi Aristoteles hanya berkisar pada retorika 
   
dalam lingkungan kecil. Baru pada pertengahan abad ke-20 ketika dunia 
dirasakan semakin kecil akibat revolusi industri dan revolusi teknologi elektronik, 
setelah ditemukan kapal api, pesawat terbang, listrik, telepon, surat kabar, film, 
radio, televisi, dan sebagainya maka para cendekiawan pada abad sekarang 
menyadari pentingnya komunikasi ditingkatkan dari pengetahuan (knowledge) 
menjadi ilmu (science) ( Onong U. Effendi, 2001:9-10 ) 
John Fiske, dalam bukunya yang berjudul Cultural Communication: Sebuah 
Pengantar Paling Komprehensif, melihat adanya keterkaitan erat antara unsur-
unsur budaya dan komunikasi dalam membangun relasi dan kehidupan bersama 
di tengah kemajuan teknologi komunikasi massa, khususnya televisi. Ia 
menegaskan bahwa komunikasi adalah sentral bagi kehidupan budaya kita. Tanpa 
komunikasi, kebudayaan apapun akan mati. Konsekuensinya, komunikasi 
melibatkan studi kebudayaan dan berintegrasi (Fiske, 2004:hal. xi). 
John Fiske, masih dalam buku yang sama, membagi studi Komunikasi dalam 
dua Mahzab Utama. Mahzab pertama melihat komunikasi sebagai suatu transmisi 
pesan. Ia tertarik dengan bagaimana pengirim dan penerima mengkonstruksi 
pesan (encode) dan menerjemahkannya (decode), dan dengan bagaimana 
transmiter menggunakan saluran dan media komunikasi. Ia melihat komunikasi 
sebagai suatu proses yang dengannya seorang pribadi mempengaruhi perilaku 
atau state of mind  pribadi yang lain. Jika efek tersebut berbeda dari atau lebih 
kecil daripada yang diharapkan, mahzab ini cenderung berbicara tentang 
kegagalan komunikasi, dengan melihat tahap-tahap dalam proses tersebut guna 
   
mengetahui dimana kegagalan tersebut terjadi. Selanjutnya kita akan menyebut 
mahzab ini sebagai “Mahzab Proses” (Fiske, 2004: 8) 
Sedangkan mahzab kedua melihat komunikasi sebagai produksi dan 
pertukaran makna, berkenaan dengan bagaimana pesan atau teks berinteraksi 
dengan orang-orang dalam kebudayaan kita. Ia berkenaan dengan bagaimana 
menghasilkan makna; yakni bagaimana dengan teks berperan dalam kebudayaan 
kita. Ia menggunakan istilah-istilah seperti pertandaan (signification), dan tidak 
memandang kesalahpahaman sebagai bukti yang penting dari kegagalan 
komunikasi – hal itu mungkin  akibat dari perbedaan budaya antara pengirim dan 
penerima. Bagi mahzab ini, studi komunikasi adalah studi tentang teks dan 
kebudayaan. (Fiske, 2004: 9). Mahzab ini memperhatikan komunikasi sebagai 
proses interaksi antara individu sebagai anggota kelompok masyarakat berbudaya. 
Bagi mahzab yang melihat komunikasi sebagai produksi dan pertukaran 
makna, pesan merupakan suatu konstruksi tanda yang melalui interaksinya 
dengan penerima, kemudian menghasilkan makna. Pengirim, yang didefinisikan 
sebagai transmiter pesan, menurun arti pentingnya. Penekanan begeser pada teks 
dan bagaimana teks itu “dibaca”. Membaca adalah proses menemukan makna 
yang terjadi ketika pembaca berinteraksi atau bernegoisasi dengan teks. Negosiasi 
ini terjadi karena pembaca membawa aspek-aspek pengalaman budayanya untuk 
berhubungan dengan kode dan tanda yang menyusun teks. Ia juga melibatkan 
pemahaman yang agak sama tentang apa sebenarnya teks tersebut. Maka pembaca 
dengan pengalaman sosial yang berbeda atau dari budaya yang berbeda mungkin 
   
menemukan makna yang berbeda pada teks yang sama. Ini bukanlah, seperti yang 
telah kami katakan, bukti yang penting dari kegagalan komunikasi (Fiske, 2004: 
9). Maka, dalam setiap penyampaian pesannya komunikasi menyampaikan 
sebuah pesan tertentu kepada khalayak. 
 
Komunikasi Politik 
Dan Nimmo (1989: 4) mengatakan bahwa komunikasi adalah proses interaksi 
sosial yang digunakan orang untuk menyusun makna yang merupakan citra 
mereka mengenai dunia (yang berdasarkan itu mereka bertindak) dan untuk 
bertukar citra itu melalui simbol-simbol. Sedangkan politik diartikan sebagai 
kegiatan orang secara kolektif yang mengatur perbuatan mereka di dalam kondisi  
konflik sosial. Politik, seperti komunikasi, adalah proses; dan seperti komunikasi, 
politik melibatkan pembicaraan. Ini bukan pembicaraan dalam arti sempit seperti 
kata yang diucapkan, melainkan pembicaraan dalam arti yang lebih inklusif, yang 
berarti segala cara orang bertukar simbol – kata-kata yang dituliskan dan 
diucapkan, gambar, gerakan, sikap tubuh, perangai, dan pakaian. Dapat 
disimpulkan, komunikasi politik menurut Dan Nimmo adalah (kegiatan) 
komunikasi yang dianggap komunikasi politik berdasarkan konsekuensi-
konsekuensinya (aktual maupun potensial) yang mengatur perbuatan manusia di 
dalam kondisi-kondisi konflik.  
Harold Lasswell dalam karyanya, The Structure and Function of 
Communication in Society mengatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan 
   
komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut: Who Says What in Which 
Channel To Whom With What Effect?. Paradigma Lasswell (1984) secara 
langsung menggambarkan bahwa proses komunikasi seseorang memerlukan 
media (Wawan Kuswandi, 1996: 17). Komunikasi  menurut Lasswell meliput 
lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni (Onong U. 
Effendi, 2001:9-10): 
 Komunikator (communicator, source, sender) 
 Pesan (message) 
 Media (channel, media) 
 Komunikan (cocmmunicant, communicate, receiver, recipient) 
 Efek (effect, impact, influence)  
  
Konsep Pemilihan Kepala Daerah Secara Langsung 
Pemilihan kepala daerah (bupati) merupakan sarana untuk mencari dan 
mengganti pimpinan lama menuju pemimpin baru. Dengan mekanisme pemilihan, 
terbuka peluang bagi setiap orang untuk dipilih dan memilih. Berdasarkan 
Peraturan Pemerintah (PP) No. 6 tahun 2005, pemilihan kepala daerah dan wakil 
kepala daerah yang selanjutnya disebut pemilihan adalah sarana pelaksanaan 
kedaulatan rakyat di Wilayah provinsi dan/atau kabupaten/ kota berdasarkan 
Pancasila dan Undang-undang Dasar Negara Republik Indonesia Tahun 1945 
untuk memilih kepala daerah. selanjutnya dijelaskan bahwa kepala daerah dan 
wakil kepala daerah adalah gubernur dan wakil gubernur untuk Provinsi, Bupati 
   
dan wakil bupati untuk Kabupaten, serta Walikota dan Wakil Wali kota untuk 
kota.  
Indonesia pernah mempraktekkan dua model pemilihan yaitu, pemilihan tidak 
langsung dan pemilihan langsung seperti yang terjadi sekarang ini. Pemilihan 
tidak langsung merupakan pemilihan yang dilakukan melalui mekanisme 
parwakilan. Dengan melihat definisi diatas maka dapat dilihat saat ini pemilihan 
langsung dilaksanakan dengan mekanisme secara langsung.  
Mekanisme Pilkada langsung tentunya dilaksanakan dengan berbagai alasan 
penting. Terdapat beberapa faktor yang menjadi alasan diselenggarakannya 
Pilkada langsung, antara lain (dalam Jurnal, Purwoko, 2005): 
1. Prasyarat yang penting dalam demokrasi adalah adanya kompetisi politik 
yang sehat sehingga pilkada dapat berfungsi maksimal sebagai sarana 
pengisian posisi jabatan politik. 
2. Model pemilihan langsung merupakan jawaban yang tepat untuk 
mengatasi berbagai persoalan rekrutmen politik dalam pemilihan kepala 
daerahyang dilakukan oleh DPRD yang sering diwarnai oleh money 
politics.  
3. Dengan adanya model pilkada langsung dapat dijadikan sebagai sarana 
pembelajaran politik dan momen untuk meningkatkan kualitas politiknya. 
Dengan begitu pilkada langsung diharapkan dapat membawa bangsa 
Indonesia dalam demokrasi yang sesungguhnya. Akan tetapi dalam perjalannanya 
pilkada langsung mengalami beberapa kendala antar lain dengan adanya 
   
kampanye yang secara tidak langsung menimbulkan money politics (politik uang). 
Kampanye calon kepala daerah seperti yang diatur dalam Peraturan Pemerintah 
republik Indonesia (PPRI) No. 6 tahun 2005, ayat satu yang berbunyi: 
“Kampanye pemilihan yang selanjutnya disebut kampanye adalah kegiatan dalam 
rangka menyakinkan para pemilih dengan menawarkan visi, misi, dan program 
pasangan calon”. Sesuai dengan definisi tersebut sudah selayaknya para calon 
kepala daerah memang melakukan promosi kepada pemilih. Dengan kampanye, 
akses politik uang terbuka untuk meraih suara baik secara langsung maupun tidak 
langsung. 
 
Iklan Politik Televisi 
 Salah satu kharakter modernisasi kampanye adalah digunakannya televisi 
sebagai medium utama kampanye. Menurut Holtz-Bacha dan Kaid, televisi 
digunakan oleh partai politik dan kandidat setidaknya ada dua cara. Pertama, 
lewat “cara-cara gratis” melalui peliputan reguler media terhadap kegiatan partai 
atau kandidat politik. Dalam peliputan bebas itu, berlaku prinsip-prinsip seleksi 
jurnalistik dan kriteria produksi yang biasa digunakan oleh jurnalis dan pengelola 
televisi (Darial, 2009: 93). Parpol maupun kandidat dalam posisi ini tidak dapat 
mempengaruhi apa yang akan ditampilkan dalam televisi. 
 Kedua, membayar ke media tersebut karena memasang ”iklan politik” 
(political Advertising). Dalam iklan politik, kandidat atau parpollah yang 
memutuskan bagaimana mereka ditampilkan dihadapan pemilih. Karena itulah, 
   
dua bentuk penggunaan media televisi itu (free and paid media) kerap 
diistilahkan dengan controlled media dan uncontrolled media. (Darial, 2009: 93). 
Untuk itulah politisi atau parpol dapat mengkontrol isi pesan media, namun disisi 
lain tidak dapat mengontrol bagaimana media mengemas berita-berita mengenai 
mereka di televisi. 
Iklan dapat diartikan ( Kasali, 1992: 9) sebagai pesan yang menawarkan suatu 
produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Jadi, sudah dapat 
dipastikan iklan politik diibaratkan seperti menjual produk, yaitu politik. Meski 
demikian iklan politik lewat televisi harus rasional, tidak jauh dari kenyataan, 
tidak membangkitkan naluri-naluri bawah sadar pemirsa, dan tidak menawarkan 
solusi-solusi instan, seperti lazimnya iklan produk. (Deddy Mulyana, 1999: 85). 
Setiap calon kepala daerah ingin menampilkan citra dirinya melalui iklan. Citra 
diri merupakan impresi yang menyeluruh dari apa yang dipikirkan dan diketahui 
seseorang/sekelompok orang tentang suatu objek.( Kasali, 1992: 158 ). 
Iklan politik didefinisikan oleh Kaid dan Holtz-Bacha (dalam Danial, 2009: 
93-94) sebagai moving imege programming that is designed to promote the 
interest of a given party or individual. Untuk menekankan soal kontrol politik 
tadi, mereka memperluas definisi itu dengan menyodorkan definisi: Any 
programming format under the control of the party or candidate end for wich 
time is given or purchased. Dengan perkembangan baru di bidang teknologi 
komunikasi, mereka kemudian membuat definisi iklan politik yang lebih luas, 
yaitu: any controlled message communicated throught any channel designed to 
   
promote the political interest of individuals, parties, groups, government, or other 
organization. Definisi terakhir ini tidak saja menitikberatkan pada aspek kontrol 
dan promosional dari iklan politik saja, tetapi juga membuka peluang 
memasukkan perbedaan iklan politik dari sisi format dan saluran penyampaian 
pesan politik.  
Iklan kampanye politik di TV dapat menggunakan berbagai teknik. Devlin 
dalam Brian McNair (Deddy Mulyana, 1999: 97 ) menyebutkan delapan kategori, 
meskipun tidak saling maniadakan. Teknik tersebut antara lain : 
 Iklan primitif : biasanya artifisial, kaku, dan tampak dibuat-buat. 
 Talking heads : dirancang untuk menyoroti isu dan menyampaikan citra 
bahwa kandidat mampu menangani isi tersebut dan melakukannya nanti.  
 Iklan negatif : menyerang kebijakan kandidat atau partai lawan. 
 Iklan konsep : yang dirancang untuk menggambarkan ide-ide besar dan 
penting mengenai kandidat. 
 Cinema-verite : teknik yang menggunakan situasi informal dan alami, 
misalnya dengan menayangkan kandidat yang sedang berbicara akrab dan 
spontan dengan rakyat kecil, atau satu sisi kehidupan pribadi atau 
keluarganya, atau dunia pekerjaannya.  
 Iklan kesaksian : biasa disebut testimonial, baik dari orang biasa maupun dari 
tokoh terkemuka yang dikagumi, baik tokoh politik, ilmuwan, olahragawan, 
ataupun artis. 
   
 Reporter Netral : rangkaian laporan mengenai kandidat atau lawannya dan 
memberikan kesempatan kepada pemirsa untuk memberikan penilaian. 
Tayangan itu tentu saja tidak netral, Namun mengandung kesan demikian 
karena disampaikan naratif. 
Perbedaan peran yang dimainkan iklan politik televisi di banyak negara, 
menurut Kaid dan Holtz-Bacha, ditentukan oleh sejumlah variabel sistemik, 
antara lain sistem politik negara bersangkutan, sistem sistem pemilunya, dan juga 
sistem pertelevisiannya. Oleh karena itu perlunya studi menegenai sistem politik 
dan pertelevisian, apalagi sistem pertelevisian nasional dan lokal yang memiliki 
perbedaan khalayak penerima pesan. 
 
Citra dalam Iklan Politik Sebagai Realitas Sosial Media 
Di masa lampau, bahkan hingga saat ini pun, politik selalu menddapatkan cap 
buruk. Ada pepatah mengatakan “jangan masuk politik”. Bisa dimengerti, 
memang begitu banyak keburukan yang terjadi dalam politik dan partai politik. 
Padahal sesungguhnya semua orang berpolitik, bahkan ketika sikapnya untuk 
“tidak berpolitik” itu adalah suatu bentuk keputusan politik. Apalagi harus diingat 
kenyataan berpolitik atau tidak berpolitik, semua anggota masyarakat akan 
terkena akibatnya (Firmanzah, 2007:229).  
Untuk itulah perlu adanya suatu rekonstruksi citra dari politik itu sendiri 
apalagi di zaman yang serba modern. Politik ikut menjadi imbas modernisasi. 
Kesan buruk mengenai politik harus dihilangkan. Citra dan kesan khusus tentang 
   
buruknya suatu partai politik niscaya akan menenggelamkan dan membawanya 
tak lagi mendapatkan suara dalam pemilihan umum (Firmanzah, 2007: 230).  
Citra atau image dikategorikan sebagai strategi “positioning” suatu partai 
politik atau politisi diantara yang lainnya. Selain itu, image juga terkait erat 
dengan identitas (Gioa dan Thomas, 1996). Atribut-atribut yang diberikan oleh 
pihak luar membentuk citra tertentu atas suatu entitas. Perlahan dan pasti citra 
yang ditangkap dalam sistem kognitif akan membentuk persepsi atas partai atau 
kontestan individu (Firmanzah, 2007: 230). Citra tidak hanya persoalan persepsi 
saja melainkan juga kelekatan antara individu dengan suatu parpol atau kandidat 
perorangan. Citra politik menurut Harrop (1990) dapat mencerminkan tingkat 
kepercayaan dan kompetensi tertentu suatu partai.  
Di sini, Firmansyah (2007: 230), image politik didefinisikan sebagai 
konstruksi atas representasi dan persepsi masyarakat (publik) akan suatu partai 
politik atau individu mengenai semua hal terkait dengan aktifitas politik. Yang 
dimaksud dengan aktifitas politik adalah semua aktifitas yang dilakukan oleh 
partai politik atau individudalam usaha mereka untuk berkuasa, menciptakan 
keteraturan sosial (social order), menciptakan semangat kolektif, menciptakan 
dan menguatkan legitimasi dalam masyarakat, serta dalam menciptakan 
keselarasan dan perdamaian.  
Pembentukan konstruksi citra politik salah satunya menggunakan iklan 
politik.media bersedia menyiarkan iklan dengan maksud utama mencitrakan 
kebaikan dari produk yang diiklankan itu. Begitu juga pihak pemasang iklan 
   
bersedia membayar biaya periklanan cukup mahal dengan maksud untuk 
mencitrakan sesuatu citra yang baik kepada produk yang diiklankan itu (Bungin, 
2007:179)  
Biasanya pesan iklan atau konstruksi iklan memiliki klasifikasi tingkatan; 
pertama,untuk menyampaikan informasi produk; kedua, untuk menyampaikan 
informasi dan membangun citra (image); ketiga, pembenaran tindakan; keempat, 
menyampaikan informasi, membentuk citra (image), pembenaran, dan persuasi 
tindakan (Bungin, 2007:180). 
Berdasarkan penjelasan diatas, maka disimpulkan model konstruksi citra 
(image) dilakukan melalui tahap-tahap pada bagan dibawah ini (Bungin, 
2007:181): 
Bagan. 2. Model konstruksi Citra (image) iklan 
 
   
Unsur sinematik dalam iklan 
 Sinematografi mencakup perlakuan sineas terhadap kamera serta stok filmnya. 
Yang diperhatikan dalam pembuatan iklan tidak hanya sekedar merekam sebuah 
Pembentuk konstruksi citra iklan 
produk 
Pesan image: 
Simbol-simbol 
budaya dan 
kelas sosial
Kesan 
permbenaran 
Persuasi 
Tindakan 
Bangunan realitas media atau konstruksi citra 
   
adegan semata namun juga harus mengontrol dan mengatur bagaimana adegan 
diambil dan juga efek visual yang mendukung, berikut unsur sinematik dalam 
iklan televisi: 
a. Shot 
Shot selama produksi memiliki arti proses perekaman gambar sejak kamera 
diaktifkan (on) hingga kamera dihentikan (off) atau juga sering diistilahkan satu 
kali take (pengambilan gambar). Sementara shot pasca produksi memiliki arti satu 
rangkaian gambar utuh yang tidak terinterupsi oleh potongan gambar (editing). 
Shot merupakan unsur terkecil dalam film.Adegan adalah satu segmen pendek 
dari keseluruhan cerita yang memperlihatkan satu aksi kesinambungan yang 
diikat oleh ruang, waktu, isi (cerita), tema, karakter, atau motif. Satu adegan 
biasanya terdiri dari beberapa shot yang saling berhubungan (Pratista, 2008:29). 
b. Pencahayaan 
Arah cahaya merujuk pada posisi sumber cahaya terhadap obyek yang 
dituju. Obyek yang dituju biasanya adalah pelaku cerita dan paling sering adalah 
bagian wajah (Pratista, 2008: 76) 
1. Frontal lighting, cenderung menghapus bayangan dan menegaskan bentuk 
sebuah obyek atau wajah karakter. 
2. Side lighting, cenderung menampilkan bayangan ke arah samping tubuh 
karakter atau bayangan pada wajah. 
3. Back lighting mampu menampilkan bentuk siluet sebuah obyek atau 
karakter juka tidak dikombinasi dengan arah cahaya lain. Dalam film-film 
   
bisu, back lighting digunakan untuk menutup sebuah adegan sebelum 
berganti ke adegan lain (seperti efek fade out). 
4. Under lighting biasanya ditempatkan di bagian depan bawah karakter dan 
biasanya pada bagian wajah. Efeknya seperti cahaya senter atau api 
unggun yang diarahkan dari bawah. Arah cahaya seperti ini biasanya 
digunakan untuk mendukung efek horor atau sekedaruntuk mempertegas 
sumber cahaya alami seperti lilin, api unggun, dan lampu minyak. 
5. Top lighting sangat jarang digunakan dan umumnya untuk mempertegas 
sebuah benda atau karakter. Top lighting bisa pula sekedar menunjukkan 
jenis pencahayaan (buatan) dalam sebuah adegan, seperti lampu gantung 
dan lampu jalan. 
c. Jarak kamera terhadap objek, 
1. Extreme long shot, merupakan jarak kamera yang paling jauh dari 
obyeknya. Wujud manusia nyaris tidak nampak. Teknik ini umumnya 
untuk menggambarkan sebuah obyek yang sangat jauh atau panorama 
yang luas. 
2. Long shot, tubuh manusia tampak jelas namun latar belakang masih 
dominan. Long shot seringkali digunakan sebagai establishing shot, yakni 
shot pembuka sebelum digunakan shot-shot yang berjarak lebih dekat. 
3. Medium long shot, pada jarak ini tubuh manusia terlihat dari bawah lutut 
sampai ke atas. Tubuh fisik manusia dan lingkungan sekitar relatif 
seimbang. 
   
4. Medium shot, memperlihatkan tubuh manusia dari pinggang ke atas. 
Gesture serta ekspresi wajah mulai nampak. Sosok manusia mulai 
dominan dalam frame. 
5. Medium close up, memperlihatkan tubuh manusia dari dada ke atas. Sosok 
tubuh manusia mendominasi frame dan latar belakang tidak lagi dominan. 
Adegan percakapan normal biasanya menggunakan jarak ini. 
6. Close up, umumnya memperlihatkan wajah, tangan, kaki, atau sebuah 
obyek kecil lainnya. Teknik ini mampu memeperlihatkan ekspresi wajah 
dengan jelas serta gestur yang mendetil. Close up biasanya digunakan 
untuk adegan dialog yang lebih intim. Close up juga memperlihatkan 
sangat mendetil sebuah benda atau obyek. Dimensi jarak kamera juga 
mempengaruhi akting pemain, pengambilan close up mampu 
memperlihatkan ekspresi wajah sementara pengambilan long shot hanya 
memperlihatkan gerakan tubuh. 
7. Extreme close up, mampu memperlihatkan lebih emndetail bagian dari 
wajah, seperti telinga, amta hidung, dan bagian lainnya (Pratista, 2008: 
104) 
d. Sudut pengambilan gambar 
Sudut kamera adalah sudut pandang kamera terhadap obyek yang berada 
dalam frame. Secara umum sudut kamera dapat dibagi menjadi tiga, yakni high-
angel (kamera melihat obyek dalam frame yang berada di bawahnya), straight-on 
   
angel (kamera melihat obyek dalam frame lurus), serta low angel (kamera melihat 
obyek dalam frame yang berada di atasnya). 
1. High angel 
 Sudut kamera high-angel mampu membuat obyek seolah tampak lebih 
kecil, lemah serta terintimidasi.  
2. Low angel, membuat sebuah obyek seolah tampak lebih besar, dominan, 
percaya diri, serta kuat (Pratista, 2008: 106) 
e. Pergerakan kamera 
Umumnya berfungsi untuk mengikuti pergerakan seorang karakter juga 
obyek. Pergerakan kamera juga sering digunakan untuk menggambarkan situasi 
dan suasana sebuah  lokasi atau suatu panorama (Pratista, 2008: 108) 
1. Pan, merupakan singkatan dari kata panorama. Istilah panorama digunakan 
karena umumnya menggambarkan pemandangan secara luas. Pan adalah 
pergerakan kamera secara horisontal (kanan dan kiri)dengan posisi kamera 
statis. Pan umumnya digunakan untuk mengikuti pergerakan seorang 
karakter atau melakukan reframing (menyeimbangkan kembali komposisi 
frame ketika karakter bergerak). 
2. Tilt, merupakan pergerakan kamera secara vertikal (atas-bawah atau 
bawah-atas) dengan posisi kamera statis. Tilt sering digunakan untuk 
memperlihatkan obyek yang tinggi. 
f. Slow motion 
   
Teknik slow motion memiliki fungsi yang beragam namun umumnya 
digunakan untuk memberi efek dramatik pada sebuah momen atau peristiwa 
(Pratista, 2008: 93). 
g. Musik 
Musik merupakan elemen yang berperan penting dalam memperkuat mood, 
nuansa, serta suasana. Himawan Pratista (2008: 154-157) membagi musik 
menjadi dua macam, yaitu ilustrasi musik dan lagu, sebagai berikut: 
1. Ilustrasi musik, adalah musik latar yang mengiringi aksi selama cerita 
berjalan. Musik latar sering berupa musik tema yang berfungsi 
memperkuat mood, cerita, serta tema. Seperti ilustrasi dengan tempo cepat 
yang mampu memberikan efek energik maupun tempo lambat yang 
memberikan efek sendu dan dramatis. 
2. Lagu, sama halnya dengan ilustrasi musik lagu juga dapat membentuk 
kharakter serta mood. Lagu dengan didukung liriknya semakin 
memperkuat mood dalam adegan.  
 
Analisis Wacana: Analisis Media Audiovisual 
Istilah wacana sekarang ini dipakai sebagai terjemahan dari perkataan bahasa 
Inggris discourse. Dalam kamus Webster, discourse berasal dari bahasa latin 
discursus yang berarti lari kian kemari (diturunkan dari dis – ‘dari, dalam arah 
yang berbeda’, dan currere ‘lari’). Kemudian discourse dapat diartikan sebagai :  
   
1. Komunikasi pikiran dengan kata-kata; ekspresi ide-ide atau gagasan-gagasan; 
konversasi atau percakapan. 
2. Komunikasi secara umum, terutama sebagai suatu subjek studi atau pokok 
telaah. 
3. Risalat tulis; disertasi formal; kuliah; ceramah; khotbah (Sobur, 2001: 9-10). 
Analisis wacana adalah analisis isi yang lebih bersifat kualitatif dan dapat 
menjadi salah satu alternatif untuk melengkapi dan menutupi kelemahan dari 
analisis isi kuantitatif yang selama ini banyak digunakan oleh para peneliti. Jika 
pada analisis kuantitatif, pertanyaan lebih ditekankan untuk menjawab “apa” 
(what) dari pesan atau teks komunikasi, pada analisis wacana lebih difokuskan 
untuk melihat pada “bagaimana” (how), yaitu bagaimana isi teks berita dan juga 
bagaimana pesan itu disampaikan. 
Beberapa perbedaan mendasar antara analisis wacana dengan analisis isi yang 
bersifat kuantitatif adalah sebagai berikut. Analisis wacana lebih bersifat kualitatif 
daripada yang umum dilakukan dalam analisis isi kuantitatif karena analisis 
wacana lebih menekankan pada pemaknaan teks daripada penjumlahan unit 
kategori, seperti dalam analisis isi. Analisis isi kuantitatif digunakan untuk 
membedah muatan teks komunikasi yang bersifat manifest (nyata), sedangkan 
analisis wacana justru memfokuskan pada pesan yang bersifat latent 
(tersembunyi). Analisis isi kuantitatif hanya dapat mempertimbangkan “apa yang 
dikatakan” (what), tetapi tidak dapat menyelidiki bagaimana ia dikatakan (how). 
   
Analisis wacana tidak berpretensi melakukan generalisasi, sedangkan analisis isi 
kuantitatif memang diarahkan untuk membuat generalisasi.  
Penjelasan Syamsuri (dalam Alex Sobur, 2001: 10), wacana ialah rekaman 
kebahasaan yang utuh tentang peristiwa komunikasi, biasanya terdiri atas 
seperangkat kalimat yang mempunyai hubungan pengertian yang satu dengan 
yang lain. Komunikasi itu dapat menggunakan bahasa lisan, dan dapat pula 
memakai bahasa tulisan.  
Alex Sobur (2000: 11) sendiri menyimpulkan dari berbagai pendapat 
mengenai definisi wacana sebagai rangkaian ujar atau rangkaian tindak tutur yang 
mengungkapkan suatu hal (subjek) yang disajikan secara teratur, sistematis, 
dalam satu kesatuan yang koheren, dibentuk oleh unsur segmental maupun 
nonsegmental bahasa. 
Berdasarkan level konseptual teoritis, wacana diartikan sebagai domain umum 
dari semua pernyataan, yaitu semua ujaran atau teks yang mempunyai makna dan 
mempunyai efek dalam dunia nyata. Sementara, dalam konteks penggunaannya, 
wacana berarti sekumpulan pernyataan yang dapat dikelompokan kedalam 
kategori konseptual tertentu. Pengertian ini menekankan pada upaya untuk 
mengidentifikasi struktur tertentu dalam wacana, yaitu kelompok ujaran yang 
diatur dengan suatu cara tertentu, misalnya wacana imperialisme dan wacana 
feminisme. Sedangkan dilihat dari metode penjelasannya, wacana merupakan 
suatu praktik yang iatur untuk menjelasnya sejumlah pernyataan. 
   
Lebih jauh, Keraf (Sobur: 11) menjelaskan pengertian wacana dapat dibatasi 
dari dua sudut yang berlainan. Pertama dari sudut bentuk bahasa, dan kedua dari 
sudut tujuan umum sebuah karangan yang utuh atau sebagai bentuk sebuah 
komposisi. Dari semua pernyataan diatas bahasa menjadi aspek penting dalam 
penelitian analisis wacana.  
Bahasa menurut Deddy Mulyana didefinisikan sebagai seperangkat simbol, 
dengan aturan untuk mengkombinasikan simbol-simbol tersebut, yang digunakan 
dan dipahami suatu komunitas. ( Mulyana, 2002: 237 ). Sedangkan, Fungsi 
bahasa yang paling utama adalah sebagai sarana komunikasi. Halliday 
mengemukakan tiga metafungsi bahasa, yang berhubungan dengan penggunaan 
bahasa dalam proses sosial di dalam suatu masyarakat. Ketiga metafungsi bahasa 
yaitu (Sobur, 2001: 17) 
1. Fungsi Ideasional (ideational function), berkaitan dengan peranan bahasa 
untuk mengungkapkan ide, gagasan, dan isi pikiran, serta untuk 
merefleksikan realitas pengalaman partisipannya. 
2. Fungsi Interpersonal (interpersonal fungtion), berkaitan denga peranan 
bahasa untuk membangun dan memelihara hubungan sosial, untuk 
mengungkapkan peranan-peranan sosial dan peranan-peranan komunikasi 
yang diciptakan oleh bahasa itu sendiri. 
3. Fungsi tekstual (textual fungtion), berkaitan dengan peranan bahasa untuk 
membentuk berbagai mata rantai kebahasaan dan mata rantai unsur situasi 
yang memungkinkan digunakannnya bahasa oleh para pemakainya. Secara 
   
singkat fungsi bahasa disini untuk menyediakan kerangka, wacana yang 
relevan terhadap situasi. 
Iklan ialah bentuk penawaran menggunakan kata-kata maupun gambar yang 
mengugah konsumen untuk menginginkan bahkan mendapatkan. Iklan terdapat 
dalam berbagai macam media seperti media cetak, radio maupun televisi. Khusus 
untuk televisi menggunakan bahasa gambar, suara maupun kata-kata atau audio 
visual. 
Tentang proses konstruksi realitas, prinsipnya setiap upaya “menceritakan” 
(konseptualisasi) sebuah peristiwa, keadaan, atau benda tak terkecuali mengenai 
hal-hal yang berkaitan dengan politik adalah usaha mengkonstruksi realitas. 
Laporan kegiatan orang yang berkumpul di sebuah lapangan terbuka guna 
mendengarkan pidato pilotik pada musim pemilu, misalnya, adalah hasil 
konstruksi realitas mengenai peristiwa yang lazim disebut kampanye pemilu itu. 
Begitulah setiap hasil laporan adalah hasil konstruksi realitas atas kejadian yang 
dilaporkan (Ibnu Hamad, 2004: 11). 
Fakta menyebutkan tugas media massa adalah menceritakan peristiwa. Maka, 
BMSTV sebagai media televisi lokal juga memiliki kesibukan untuk 
mengkonstruksikan realitas politik yang ada pada saat Pilkada 2008. Mulai dari 
dalam tayangan berita, talk show, maupun seputar penayangan iklan masing-
masing calon.  
Iklan sebagai salah satu political marketing yang memasarkan cita-cita politik 
agar mendapat dukungan publik, sudah menjadi bagian dari kehidupan 
   
demokratis. Tidak hanya pemilihan presiden, dengan menjamurnya televisi-
televisi lokal di beberapa daerah, Pilkada menjadi moment yang penting. 
Meskipun hanya berperan sebagai media siaran saja, televisi lokal tersebut telah 
membentuk suatu realitas. Dengan demikian seluruh isi nedia tiada lain adalah 
realitas yang telah dikonstruksikan (constructed reality) dalam bentuk wacana 
yang bermakna (Hamad, 2004: 12) 
Berger, Peter L dan Thomas Lukman, (1967) mengungkapkan unsur yang 
utama dalam sebuah realitas adalah bahasa, yang merupakan Instrumen pokok 
untuk menceritakan realitas. Bahasa adalah alat konseptualisasi dan narasi. Tanpa 
bahasa sebuah tayangan media akan terasa hambar. Pesan yang disampaikan 
kurang dapat tersampaikan, apalagi iklan politik yang mengandung unsur-unsur 
terselubung.  Bahasa disini bisa berupa bahasa verbal (kata-kata tertulis atau 
lisan) maupun bahasa non-verbal (gambar, foto, gerak-gerik, grafik, angka, dan 
tabel).(Hamad, 2004: 12) 
Oleh karena itu, pemakaian bahasa dalam iklan menjadi sangat penting. 
Bahasa yang dipakai media bisa menentukan makna di benak kita, penggunaan 
bahasa berimplikasi pada konstruksi realitas dan makna yang dikandungnya. 
Pilihan kata dan cara penyajian realitas ikut menentukan struktur konstruksi 
realitas dan makna yang muncul darinya. Dari perspektif ini, bahkan bahasa 
bukan hanya mampu mencerminkan realitas, tetapi sekaligus dapat menciptakan 
realitas (Hamad, 2004:13). Oleh karenanya, para calon pimpinan daerah selalu 
   
berlomba menguasai wacana politik melalui media massa dalam setiap 
kampanyenya melalui bahasa. 
Skema. 2. Hubungan antara Bahasa, Realitas, dan Budaya 
(Christian and Christian, 1996) 
   language 
 
 
Reality creates                               creates                                   creates reality 
 
                                                                Culture 
       (Sumber: Hamad, 2004:13) 
 
Dalam sebuah iklan pun bahasa menjadi komponen penting menyampaikan 
informasi sekaligus mempersuasi konsumen. Burhan Bungin (2007: 89) 
menyatakan  jika di dalam iklan, bahasa digunakan untuk dua tujuan, pertama 
sebagai media komunikasi, kedua bahasa digunakan untuk menciptakan sebuah 
realitas. Sebagai sebuah media komunikasi, maka iklan bersifat informatif, 
sedangkan sebagai wacana penciptaan realitas, maka iklan adalah sebuah seni 
dimana orang menggunkan bahasa untuk menciptakan dunia yang diinginkannya, 
termasuk penciptaan wacana itu sendiri. 
Analisis wacana merupakan pendekatan analisis isi, yaitu sama-sama 
membahas isi media (media content). Sebenarnya analisis wacana mulai 
meninggalkan pendekatan analisis isi “tradisional”. Menurut Wallcott (dalam 
   
Alex Sobur, 2000: 4) analisis isi ini dioperasikan oleh seperangkat kategori-
kategori konseptual yang berkaitan dengan isi media dan secara kuantitatif 
menghitung ada atau tidaknya kategori-kategori tersebut dengan tingkat-tingkat 
kesulitan yang berbeda. Dari pengertian ini dapat dikatakan bahwa analisis 
wacana merupakan pendekatan analisis isi yang dikerjakan secara kualitatif. 
a. Analisis wacana kritis 
Dalam analisis wacana  kritis (Critical Discourse Analisis/ CDA), wacana 
disini tidak dipahami semata sebagai studi bahasa. pada akhirnya, analisis wacana 
memang menggunakan bahasa dalam teks untuk dianalisis, tetapi bahasa yang 
dianalisis disini agak berbeda dengan studi bahasa dalam pengertian linguistik 
tradisional. bahasa dianalisis bukan dengan menggambarkan semata dari aspek 
kebahasaan, tetapi juga menghubungkan dengan konteks. konteks disini berarti 
bahasa itu dipakai untuk tujuan dan praktik tertentu, termasuk didalamnya praktik 
kekuasaan. 
Berikut disajikan karakteristik penting dari analisis wacana kritis. bahan 
diambil dari tulisan Teun A. Van Dijk, Fairclough, dan Wodak : 
1.  Tindakan 
 Prinsip pertama, wacana dipahami sebagai sebuah tindakan (action). 
Pemahaman semacam ini mengasosiasikan bahwa wacana sebagai sebagai 
bentuk interaksi. Wacana bukan ditempatkan seperti dalam ruang tertutup 
dan internal. 
 
   
2. Konteks 
 Analisis wacana kritis mempertimbangkan konteks dari wacana, seperti 
latar, situasi, peristiwa, dan kondisi. wacana disini dipandang, diproduksi, 
dimengerti, dan dianalisis pada suatu konteks tertentu. 
3. Historis 
 menempatkan wacana sdalam konteks sosial tertentu, berarti wacana 
diproduksi dalam konteks tertentu dan tidak dapat dimengerti tanpa 
menyertakan konteks yang menyertainya. salah satu aspek penting untuk 
bisa mengerti teks adalah dengan menempatkan wacana itu dalam konteks 
historis tertentu. 
4. Kekuasaan 
 Analisis wacana kritis mempertimbangkan elemen kekuasaan (power) 
dalam analisisnya. disini, setiap wacana yang muncul dalam bentuk teks, 
percakapan, atau apapun, tidak dipandang sebagai sesuatu yang alamiah, 
wajar, dan netral tetapi merupakan bentuk pertarungan kekuasaan. 
5. Ideologi 
 ideologi juga konsep yang sentral dalam analisis wacana yang bersifat kritis. 
hal ini karena teks, percakapan, dan lainnya adalah bentuk dari praktik 
ideologi atau pencerminan dari ideologi tertentu. (Eriyanto, 2004: 7-13) 
b. Analisis Wacana Teun A. Van Dijk 
Model analisis wacana yang diperkenalkan Van Dijk mengelaborasi elemen-
elemen wacana sehingga bisa didayagunakan dan dipakai secara praktis. Oleh 
   
sebab itu, model Van Dijk banyak dipakai. Model yang diperkenalkan oleh Van 
Dijk sering disebut juga “Kognisi Sosial”. Menurut Van Dijk, penelitian atas 
wacana tidak cukup hanya didasarkan pada analisis atas teks semata, karena teks 
hanya hasil dari suatu praktik dari produksi yang harus diamati. Disini harus 
dilihat juga bagaimana suatu teks diproduksi, sehingga kita memperoleh suatu 
pengetahuan kenapa teks bisa semacam itu. ( Eriyanto, 2001 : 221) 
Van Dijk melihat struktur sosial, dominasi, dan kelompok kekuasaan yang ada 
dalam masyarakat dan bagaimana kognisi/ pikiran dan kesadaran yang 
membentuk dan berpengaruh terhadap teks tertentu. Wacana Oleh Van Dijk 
digambarkan mempunyai tiga dimensi/bangunan: teks, kognisi, sosial, dan 
konteks sosial. Intinya, menggabungkan ketiga dimensi wacana tersebut kedalam 
satu kesatuan analisis. (Eriyanto, 2001 : 224 ) 
Gambar. 2. Model analisisVan Dijk 
 
 
 
 
 
Sumber : Eriyanto, 2001: 225 
► TEKS 
Dalam dimensi teks, yang diteliti adalah bagaimana struktur teks dan strategi 
wacana yang dipakai untuk menegaskan suatu tema tertentu. Pada level kognisi 
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sosial dipelajari proses produksi teks berita yang melibatkan kognisi individu dari 
komunikator. Misalnya, munculnya berita mengenai orang Cina, timbul akibat 
struktur pikiran tertentu yang membentuk suatu cara melihat persoalan sehingga 
mempengaruhi bagaimana teks itu dihubungkan jauh dengan struktur sosial dan 
pengetahuan yang berkembang dalam masyarakat atas suatu wacana. Berita ini 
merupakan hasil representasi mental dari wartawan dalam memandang masalah 
Cina. Sedangkan aspek ketiga, konteks, mempelajari bangunan wacana yang 
berkembang dalam masyarakat akan suatu masalah. ( Eriyanto, 2001 : 224 ) 
Van Dijk melihat suatu teks terdiri atas beberapa struktur/tingkatan yang 
masing-masing bagian saling mendukung. Ia membaginya kedalam tiga tingkatan. 
Pertama, struktur makro, merupakan makna global/umum dari suatu teks yang 
dapat diamati dengan melihat topik atau tema yang dikedepankan dalam suatu 
berita. Kedua, Super struktur, merupakan struktur wacana yang berhubungan 
dengan kerangka suatu teks, bagaimana bagian-bagian teks tersusun ke dalam 
berita secara utuh. Ketiga, struktur mikro, adalah makna wacana yang dapat 
diamati dari bagian kecil dari suatu teks yakni kata, kalimat, proposisi, anak 
kalimat, parafrase, dan gambar. (Eriyanto, 2001 : 225-227 ) 
 
 
 
 
 
   
Gambar. 3. Struktur Teks Van Dijk 
Struktur Makro 
Makna Global dari suatu teks yang dapat diamati dari topik/tema 
yang diangkat dalam iklan. 
Super Struktur 
Kerangka/skema dari teks iklan yang disusun secara runtun untuk 
membentuk suatu hubungan. 
Struktur Mikro 
Makna lokal dari suatu teks yang dapat diamati dari pilihan kata, 
kalimat dan gaya yang dipakai dalam iklan. 
Sumber : Eriyanto, 2001: 227 
 Pemakaian kata-kata tertentu, kalimat, gaya tertentu bukan semata-mata 
dipandang sebagai cara berkomunikasi, tetapi dipandang sebagai politik 
berkomunikasi – suatu cara untuk mempengaruhi pendapat umum, menciptakan 
dukungan, memperkuat legitimasi dan menyingkirkan lawan atau penentang. 
Berikut akan diuraikan satu persatu elemen wacana Van Dijk tersebut (Eriyanto, 
2001: 227) 
 
 
 
 
 
   
Gambar. 4. Elemen-Elemen Wacana Tek Van Dijk 
Sumber : ( Eriyanto, 2001: 228-229) 
STRUKTUR 
WACANA 
HAL YANG DIAMATI ELEMEN 
Struktur makro Tematik 
Tema/topik yang dikedepankan dalam suatu 
berita 
Topik 
Superstruktur Skematik  
Bagaimana bagian dan urutan berita 
diskemakan dalam teks berita utuh 
Skema 
Struktur mikro Semantik 
makna yang ingin ditekankan dalam teks 
berita. Misalnya dengan memberi detil pada 
satu sisi atau membuat eksplisit satu sisi dan 
mengurangi detil sisi lain. 
 
Sintaksis 
bagaimana kalimat,(bentuk, susunan) yang 
dipilih. 
 
Stilistik 
bagaimana pilihan kata yang dipakai dalam 
teks berita. 
 
 
Retoris 
Bagaimana dan dengan cara penekanan 
dilakukan. 
Latar, detil, 
maksud, 
praanggapan,  
 
 
 
nominalisasi. 
 
 
 
Bentuk kalimat, 
koherensi, kata 
ganti. 
Leksikon 
 
Grafis, metafora, 
ekspresi 
   
1. Tematik 
  Elemen tematik menunjuk pada gambaran umum dari suatu teks. Bisa 
juga disebut sebgai gagasan inti, ringkasan, atau yang utama dari suatu teks. 
Gagasan penting Van Dijk, wacana umumnya dibentuk dalam tata aturan 
umum (macrorule). Teks tidak hanya didefinisikan mencerminkan suatu 
pandangan tertentu atau topik tertentu, tetapi suatu pandangan umum yang 
koheren. Van Dijk menyebut hal ini sebagai koherensi global (global 
coherence), yakni bagian-bagian dalam teks kalu dirunut menunjuk pada satu 
titik gagasan umum, dan bagian-bagian itu saling mendukung satu sama lain 
untuk menggambarkan topik umum tersebut. ( Eriyanto, 2001: 229-231 ) 
2. Skematik 
  Teks atau wacana umumnya mempunyai skema atau alur dari 
pendahuluan sampai akhir. Alur tersebut menunjukkan bagaimana bagian-
bagian dalam teks disusun dan diurutkan sehingga membentuk satu kesatuan 
aksi. Menurut Van Dijk, arti penting dari skematik adalah strategi 
komunikator untuk mendukung topik tertentu yang ingin disampaikan dengan 
menyusun bagian-bagian dengan urutan-urutan tertentu. Skematik 
memberikan tekanan mana yang didahulukan, dan bagian mana yang bisa 
kemudian sebagai strategi untuk menyembunyikan informasi penting. 
(Eriyanto, 2001: 231-234 ). 
 
 
   
3. Semantik 
 Semantik adalah disiplin ilmu bahasa yang menelaah makna satuan 
lingual, baik makna satuan lingual, baik makna leksikal maupun makna 
gramatikal. (Alex Sobur, 2001: 78). 
 Menurut Van Dijk (dalam Eriyanto, 2001: 235-241), beberapa elemen 
semantik dijabarkan lebih detil sebagai berikut : 
• Latar 
Latar merupakan bagian berita yang dapat mempengaruhi semantik (arti) yang 
ingin ditampilkan. Latar yang dipilih menentukan ke arah mana pandangan 
khalayak hendak dibawa. Latar dapat menjadi alasan pembenar gagasan yang 
diajukan dalam suatu teks. Oleh karena itu, latar teks merupakan elemen 
berguna karena dapat membongkar apa maksud yang ingin disampaikan oleh 
komunikator. 
• Detil 
Elemen wacana detil berhubungan dengan kontrol informasi yang ditampilkan 
seseorang. Komunikator akan menampilkan secara berlebihan informasi yang 
menguntungkan dirinya atau citra yang baik. Detil yang dibuat lengkap dan 
panjang lebar merupakan penonjolan yang dilakukan secara sengaja untuk 
menciptakan citra tertentu kepada khalayak. 
4. Stilistik 
   
 Pusat perhatian Stilika adalah style, yaitu cara yang digunakan seorang 
pembicara atau penulis untuk menyatakan maksudnya dengan menggunakan 
bahasa sebagai sarana. Gaya bahasa mencakup diksi atau pilihan leksikal, 
struktur kalimat, majas dan citraan, pola rima, matra yang digunakan seorang 
satrawan yang terdapat dalam sebuah karya satra. Elemen pemilihan leksikal 
pada dasarnya menandakan bagaimana seseorang melakukan pemilihan kata 
atau frase atas berbagai kemungkinan kata atau frase yang tersedia. Kata 
“meninggal”, misalnya mempunyai kata lain: mati, tewas, gugur, terbunuh, 
menghembuskan nafas terakhir, dan sebagainya. (Alex Sobur, 2001: 82-83 ) 
5. Retoris 
 Elemen-elemen dalam retoris antara lain: 
• Grafis 
 Elemen ini merupakan bagian untuk memeriksa apa yang ditekankan 
atau ditonjolkan (yang berarti dianggap penting) oleh seseorang yang dapat 
diamati dari teks. Elemen grafis itu juga muncul dalam bentuk foto, gambar, 
atau label untuk mendukung gagasan atau untuk bagian lain yang tidak ingin 
ditonjolkan. Elemen grafik memberikan efek kognitif, dalam arti ia 
mengontrol perhatian dan ketertarikan secara intensif dan menunjukkan 
apakah suatu informasi itu dianggap penting dan menarik sehingga harus 
dipusatkan/difokuskan. 
 
   
• Metafora 
 Dalam suatu wacana, seorang komunikator tidak hanya 
menyampaikan pesan pokok lewat teks, tetapi juga kiasan, ungkapan metafora 
yang dimaksudkan sebagi ornamen atau bumbu dari suatu tayangan televisi. 
(Eriyanto, 2001:257-259) 
 
► KOGNISI SOSIAL 
Dalam pandangan Van Dijk, kognisi sosial terutama dihubungkan dengan 
proses produksi teks. Bagaimana berita tersebut dibuat dan siapa yang 
membuatnya. Karena dalam suatu tayangan akan dipengaruhi oleh subyektifitas 
dari yang bersangkutan. Titik kunci dalam memahami produksi suatu tayangan 
maupun berita adalah dengan meneliti proses terbentuknya teks (Eriyanto, 2001: 
266).  
Analisis kognisi sosial yang memusatkan perhatian pada struktur mental, 
proses pemaknaan, dan mental dari “Si” pembuat iklan membantu memahami 
fenomena tersebut sebagai proses produksi sebuah iklan. Hal yang sama terjadi 
pada khalayak yang menerima pesan dalam iklan. Konstruksi khalayak atas suatu 
peristiwa mempengaruhi pemahaman dan pemaknaan mereka atas iklan tersebut.  
Bagaimana peristiwa dipahami dan dimengerti didasarkan pada skema. Van 
Dijk menyebut skema ini sebagai model. Skema dikonseptualisasikan sebagai 
struktur mental dimana tercakup di dalamnya bagaimana kita memandang 
   
manusia, peranan sosial, dan peristiwa (Eriyanto, 2004: 261). Ada beberapa 
model yang digambarkan dalam tabel berikut ini (Eriyanto, 2004: 262-263): 
Gambar. 5. Skema/Model Van Dijk 
Skema person (Person Schemas). Skema ini menggambarkan bagaimana 
seseorang menggambarkan dan memandang orang lain. 
Skema diri (Self Schemas). Skema ini berhubungan denag bagaimana diri 
sendiri dipandang, dipahami, dan digambarkan oleh seseorang. 
Skema Peran (Role Schemas). Skema Ini Berhubungan dengan bagaimana 
seseorang memandang dan menggambarkan peranan dan posisi yang ditempati 
dalam masyarakat. 
Skema peristiwa (Event Schemas). Setiap peristiwa selalu kita tafsirkan dan 
dimaknai dalam skema tertentu. 
 Sumber: Eriyanto, 2004: 262-263 
 
►ANALISIS SOSIAL (KONTEKS)  
Dimensi ketiga dari analisis van Dijk adalah analisis sosial. Wacana adalah 
bagian dari wacana yang berkembang dalam masyarakat., sehingga untuk meneliti 
teks perlu dilakukan analisis intertekstual dengan meneliti bagaimana wacana 
tentang suatu hal diproduksi dan dikonstruksi dalam masyarakat (Eriyanto, 2004: 
271). 
Analisis sosial mencakup sosiokultural yang berkembang dalam masyarakat. 
Norman fairclough (dalam Eriyanto, 2004: 320-321) mengasumsikan bahwa 
   
konteks sosial yang berada di luar media mempengaruhi bagaimana wacana yang 
muncul dalam media. Sosiokultural practise memang tidak berhubungan langsung 
dengan produksi teks tetapi ia menentukan bagaimana teks diproduksi dan 
dipahami.  
 
1.5 Metodologi penelitian 
a. Jenis Penelitian 
Menurut Pawito (2007: 35), penelitian komunikasi kualitatif, biasanya tidak 
dimaksudkan untuk memberikan penjelasan-penjelasan (explanations), 
mengontrol gejala-gejala komunikasi atau mengemukakan prediksi-prediksi, 
tetapi lebih dimaksudkan untuk mengemukakan gambaran dan/atau pemahaman 
(understanding) mengenai bagaimana dan mengapa suatu gejala atau realitas 
komunikasi terjadi. 
Lexy. J Moleong, dalam bukunya “Metodologi Penelitian Kualitatif” 
(2005: 6) mengartikan penelitian kualitatif  adalah penelitian yang menghasilkan 
prosedur analisis yang tidak menggunakan prosedur analisis statistik atau cara 
kuantifikasi lainnya. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk 
memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh subyek penelitian misalnya 
perilaku, persepsi, motivasi, tindakan, dll. Secara holistik, dan dengan cara 
deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks khusus yang 
alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah. 
   
Jadi, penelitian ini berusaha menjawab pertanyaan “bagaimana” sebuah 
iklan mengkonstruksikan wacana politik dalam kampanye yang dilakukan oleh 
Bupati terpilih (Mardjoko). 
 
b. Metode Penelitian  
Metode penelitian yang digunakan yaitu metode analisis wacana kritis. 
Analisis wacana kritis merupakan analisis isi yang dikerjakan secara kualitatif. 
Dalam analisis isi media kualitatif ini semua jenis data atau dokumen yang 
dianalisis lebih cenderung disebut dengan istilah “TEXT” apapun bentuk gambar, 
tanda (sign), simbol, gambar bergerak (moving image), dan sebagainya. Atau 
dengan kata lain yang disebut dokumen dalam analisis isi kualitatif adalah wujud 
dari representasi simbolik yang dapat direkam/didokumentasikan atau disimpan 
untuk dianalisis.( Burhan Bungin, 2003: 147). 
Penelitian kualitatif memiliki tujuan menemukan hal-hal yang bersifat 
tersembunyi (latent) yang karenanya sangat menaruh perhatian pada kejanggalan 
dan kontroversi.peneliti dituntutuntuk dapat mengemukakan penjelasan-
penjelasan mengenai temuan-temuan data yang dinilai penting dan menarik, 
termasuk yang saling berbeda atau berlawanan satu sama lain (Pawito, 2007: 98).  
Dalam penelitian ini menggunakan analisis wacana kritis yang 
dikembangkan Teun. A Van Dijk. Model analisis yang dikemukakan Van Dijk 
mengelaborasi elemen-elemen wacana sehingga dapat didayagunakan dan dipakai 
   
secara praktis. Sehingga model ini banyak dipakai dalam penelitian serupa. 
(Eriyanto, 2001: 221) 
 
c. Subyek Penelitian 
1.  Subyek penelitian ini adalah tayangan iklan dari Bupati terpilih Banyumas, 
Mardjoko yang ditayangkan selama masa kampanye dalam BMSTV. Adapun 
iklan yang dimaksud antara lain: 
- versi biografi Mardjoko 
- versi Achmad Husein sebagai wakil bupati 
- versi menerima penghargaan 
- versi testimonial warga Banyumas 1 ”kenaikan harga minyak tanah dan  
minyak goreng” 
- versi testimonial pengusaha Tahu “kenaikan harga kedelai” 
- versi testimonial warga Banyumas 2 “pembangunan fisik Banyumas) 
Pemilihan iklan didasarkan atas data yang diperoleh dan dianggap 
mewakili penelitian ini. 
2. Informan, dalam penelitian ini adalah produsen iklan Wahyu Tri Widiyanto, 
kemudian pengamat ekonomi oleh Warsono, pengamat politik oleh 
Bambang Kuncoro, pengamat Budaya oleh Ahmad Tohari, dan pengamat 
sosial oleh Tri Wahyuningsih. Kemudian dari pihak BMSTV diwakili oleh 
Edhy Wahyu. P. 
   
Sebagaimana diungkapkan Pawito (2007:88), teknik penentuan subjek 
penelitian komunikasi kualitatif berbeda dengan kuantitatif, dimana 
kualitatif lebih mendasarkan diri pada alasan atau pertimbangan-
pertimbangan tertentu (purposeful selection) sesuai dengan tujuan penelitian. 
Oleh karena itu, sifat metode penarikan subjek dari penelitian kualitatif 
adalah purposive sampling (Pawito, 2007:90). 
Pengambilan informan dengan kategori pengamat sosial, ekonomi, politik 
dan budaya adalah dikarenakan keempat orang tersebut merupakan warga 
asli Banyumas yang dianggap netral dan memenuhi syarat untuk mengamati 
kondisi pada saat pemilihan bupati tahun 2008.  
 
d. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini menggunakan dua data: 
1. Data primer, yang dibagi lagi menjadi dua bagian: 
Pertama, berupa dokumen tayangan iklan kampanye bupati dan wakil bupati 
terpilih (pasangan Mardjoko-Husein) pada Pilkada Banyumas tahun 2008 
yang ditayangkan di BMSTV selama periode masa kampanye. Iklan tersebut 
diperoleh dari pembuat iklan atau produsen. 
Kedua, wawancara dengan pemilik biro iklan Fantastic Advertising, Humas 
BMSTV, pengamat Sosial, pengamat ekonomi, pengamat sosial, dan 
pengamat budaya Banyumas. Wawancara dilakukan dengan in-deepth 
interview (wawancara mendalam). 
   
2. Data sekunder, berupa pengumpulan data dari sumber lain untuk melengkapi 
data primer. Data sekunder tersebut antara lain: buku-buku, artikel, dan 
berbagai literatur perpustakaan lainnya. 
 
e. Teknik Analisa Data 
 Teknik Analisa data yang dilakukan peneliti menggunakan analisis 
wacana yang dikembangkan oleh Teun. A. Van Dijk. Analisis yang biasa 
disebut sebagai kognisi sosial ini digunakan untuk mengetahui realitas politik 
serta ideologi dalam iklan kampanye pilkada bupati dan wakil bupati terpilih 
(Mardjoko – Husein) di Banyumas Televisi (BMSTV). Seperti yang telah 
disebutkan bahwa Analisis wacana Van Dijk menggabungkan tiga dimensi 
wacana yaitu teks, konteks dan kognisi sosial. dari ketiga dimensi tersebut 
dimensi teks akan lebih dikembangkan lagi dalam struktur teks; struktur 
makro, super struktur dan struktur mikro. 
Pada level kognisi sosial penulis akan mewawancarai produsen atau 
pembuat iklan dari pasangan Mardjoko – Husein, kemudian beberapa orang 
warga Banyumas yang dianggap mewakili target konsumsi iklan tersebut di 
BMSTV. Dan pada level konteks atau analisis sosial penulis akan mencoba 
menganalisis BMSTV sebagai akses dari pasangan Mardjoko – Husein dalam 
menyampaikan kampanyenya melalui iklan televisi. Jika digambarkan, maka 
skema penelitian dan metode yang bisa dilakukan dalam kerangka van Dijk 
sebagai berikut: 
   
Gambar. 6. Kerangka Analisis Van Dijk 
Struktur Metode 
Teks 
Menganalisis bagaimana strategi wacana yang 
dipakai untuk menggambarkan iklan kampanye 
politik Marhein. 
Critical lingusitic 
Kognisi sosial 
Menganalisis bagaimana kognisi pembuat iklan 
dalam memahami setiap pesan yang ingin 
disampaikan. Serta bagaimana kognisi khalayak 
menerima pesan tersebut. 
Wawancara mendalam 
Analisis sosial 
Menganalisis bagaimana wacana yang 
berkembang dalam masyarakat, proses produksi 
dan reproduksi seseorang atau peristiwa 
digambarkan. 
Studi pustaka, 
penelusuran sejarah. 
 
f. Validitas dan Reliabilitas Penelitian Kualitatif 
Triangulasi merupakan persoalan penting dalam upaya pengumpulan data 
dalam konteks penelitian komunikasi kualitatif. Peneliti selalu menginginkan 
agar data yang berhasil dikumpulkan bersifat valid dan reliable. Validitas 
(validity) data dalam penelitian komunikasi kualitatif lebih menunjuk pada 
   
tingkat sejauh mana data yang diperoleh telah secara akurat mewakili relitas 
atau gejala yang diteliti. Kemudian reliabilitas berkenaan dengan tingkat 
konsistensi hasil dari penggunaan cara pengumpulan data (Pawito, 2007: 97). 
Patton (2002: 555-563) memaparkan beberapa teknik triangulasi, yaitu 
triangulasi data (sering kali juga disebut triangulasi sumber), triangulasi 
metode, triangulasi teori, dan triangulasi peneliti (Pawito, 2007:99-100). Dari 
keempat teknik triangulasi metode tersebut, peneliti menggunakan triangulasi 
teori yaitu, menunjuk pada penggunaan perspektif teori yang bervariasi dalam 
menginterpretasi data yang sama. 
 
g. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu masalah waktu penelitian. 
Peneliti tidak dapat mengambil sudut pandang konsumen karena terbatas 
waktu. Waktu penelitian sudah melampaui proses Pilkada selama kurang lebih 
satu satu tahun yaitu, pilkada dilakukan pada tanggal 10 Februari 2008 
sedangkan penelitian ini dilakukan pada tahun 2009. Peneliti 
mengkhawatirkan pandangan konsumen sudah berubah terhadap sosok 
Mardjoko maupun Achmad Husein. Setelah satu tahun massa jabatan sebagai 
bupati dan wakil Bupati. Ada dua kemungkinan; yang pertama kelompok 
pendukung yang dulu mendukung sekarang kurang atau bahkan tidak 
mendukung, kemudian yang kedua kelompok bukan pendukung saat ini justru 
mendukung. Oleh karena itu, peneliti mewawancarai pengamat sosial, 
   
ekonomi, budaya dan politik meskipun dikhawatirkan terjjadi hal yang sama 
yaitu adanya perbedaan persepsi antara sekarang dan satu tahun yang lalu. 
Akan tetapi diharapkan penelitian ini menjadi objektif dalam kurun waktu 
satu tahun tersebut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
BAB II 
GAMBARAN UMUM 
 
II.1    Sinopsis iklan  
II.1.A. Iklan Versi “Autobiografi” (Iklan A) 
Dalam versinya “Autobiografi”, Mardjoko seolah-olah sedang 
menuliskannya sendiri. Adegan diawali dengan Mardjoko yang duduk sendiri 
didepan teras rumahnya mengenang masa lalunya sambil menulis 
autobiografinya. Selanjutnya cerita dibuat dengan alur flash back atau kembali 
kemasa lalu mengikuti narasi dari Mardjoko yang sedang mengenang masa 
lalunya itu. Gambar dibuat berwarna hitam putih pada adegan masa kecil dan 
remaja untuk mengesankan bahwa gambar tersebut terjadi di beberapa puluh 
tahun yang lalu. Mardjoko lahirkan disebuah desa bernama Notog dipinggir 
sungai serayu. Sosok mardjoko kecil digambarkan sebagai sosok anak yang 
berbakti kepada orang tua, rajin beribadah seperti adegan ketika Adzan 
Mardjoko kecil pergi ke mushola, rajin belajar dengan menampilkan 
bangunan-bangunan tempatnya bersekolah dari SR (Sekolah Rakyat setara SD 
saat ini), SMP, SMA, hingga ke perguruan tinggi. Hingga detil nama 
sekolahnya pun ditunjukkan.  
Mardjoko juga menekankan prestasinya dalam dunia kerja dengan 
menampilkan foto-foto dokumentasi ketika berkeliling dunia dengan 
mengemban misi untuk menarik investor asing untuk menanamkan modalnya 
   
di Indonesia. Ketika kembali ke desanya Mardjoko merasa terpanggil untuk 
mengabdikan dirinya kepada tempat kelahirannya yaitu Banyumas. Mardjoko 
memiliki banyak keinginan-keinginan yang akan diwujudkannya jika terpilih 
menjadi Bupati. Misalnya keinginan menyejahterakan masyarakat Banyumas, 
ingin mewujudkan kerukunan antar umat beragama, melestarikan kebudayaan 
Banyumas, dan melihat petani yang tersenyum, yang masing-masing diwakili 
dalam tiap scene. Diakhir cerita, mardjoko meminta dukungan kepada seluruh 
warga Banyumas dalam rangka mewujudkan keinginannnya (cita-citanya) 
tentu saja melalui PILKADA. 
II.1.B. Iklan Versi “Terima Penghargaan” (Iklan B) 
Iklan ini sebagai pendukung iklan sebelumnya, yaitu versi 
autoboigrafi. Dibuat menjadi tiga bagian; bagian yang pertama diawali dengan 
sebuah tulisan penjelas mengenai Mardjoko telah menerima penghargaan dari 
menteri keuangan RI atas jasa-jasanya kepada pemerintah Indonesia bidang 
keuangan Negara dan Investasi 14 November 2007. Scene berikutnya 
merupakan upacara penerimaan penghargaan yang diberikan oleh menteri 
keuangan RI, Ibu Sri Mulyani.  
Saat upacara pelantikan selesai, Mardjoko diwawancarai oleh stasiun 
televisi Nasional (TVRI) seputar reformasi birokrasi. Bagian kedua, dalam 
Scene berikutnya di sebuah pasar tradisional bersama beberapa tim suksesnya, 
Marjoko mensosialisasikan dirinya dan bercengkrama bersama beberapa 
pedagang pasar. Selanjutnya, masih di pasar tradisional kali ini bertempat di 
   
sebuah parkiran Mardjoko menyampaikan pidato perkenalannya 
menggunakan bahasa Jawa.  
Bagian ketiga, merupakan kumpulan komentar masyarakat mengenai 
harapan calon Bupati dan Wakil Bupati selanjutnya. Ada tiga orang yang 
berbicara; pertama, seorang petani; kedua, pedagang asongan di sebuah 
stasiun kereta api; dan yang terakhir supir angkutan pedesaan. 
II.1.C. Iklan versi “Achmad Husein” (Iklan C) 
Iklan ini sepenuhnya menampilkan sosok Achmad Husein yang 
memperkenalkan diri sebagai pasangan calon wakil Bupati dari Mardjoko. 
Achmad Husein ditampilkan secara close up dengan background foto 
Soekarno. Pada beberapa kalimat yang diucapkannya didukung oleh gambar-
gambar. Seperti ketika mengatakan mengenai jumlah pengangguran, scene 
yang terlihat adalah orang-orang dari kalangan menengah kebawah yang 
berada di jalan-jalan. Adegan berikutnya adalah Achmad Husein meneriakan 
kalimat persuasif untuk mendukung beliau dan Mardjoko dalam pilkada. 
Achmad Husein juga menyebut singkatan nama keduanya menjadi Marhein. 
Dibagian akhir diisi teriakan pendukunganya “Marhaen, Hidup!” 
II.1.D. Iklan Versi “Tatanan Kota Semrawut” (Iklan D) 
Secara keseluruhan iklan ini bercerita mengenai keadaan fisik kota 
Banyumas. Lima scene pertama menunjukkan kerangka-kerangka bangunan 
yang tidak jadi dibangun di pusat kota sehingga terlihat kumuh. Scene ini juga 
ditambahi grafis tulisan-tulisan yang berisi pertanyaan seperti; Akankah 
   
Banyumas Selalu seperti ini?, Akankah Banyumas tidak tertata?, Akankah 
Banyumas Berdiam diri..!!, Akankah Banyumas bisa berubah..!!.  Selanjutnya 
ada komentar dari seorang bapak (yang mungkin bermukim disekitar salah 
satu bangunan tersebut). Komentar “Si Bapak” mengenai janji pemerintahan 
lama untuk membangunan Mall yang sampai saat itu belum terealisasi. 
Dengan backsound lagu dari Tere yang berjudul “Tiada Yang Salah” 
semakin mendramatisir gambaran keadaan Banyumas. Kemudian muncul 
kembali scene kerangka-kerangka banguna dengan grafis tulisan “Akankah 
investasi banyak yang tertahan !”. Disela-sela scene tersebut muncul 
komentar dari seorang pria yang diperkirakan masih dalam usia produktif. Isi 
dari komentarnya antara lain bahwa kondisi tersebut sangat mengganggu dan 
bila ada pembangunan pabrik maka akan menyerap banyak tenaga kerja. 
Iklan ini diakhiri dengan pernyataan Banyak investasi tertahan !!, 
Haruskah…!!!. Banyumas perlu perubahan, Kini Saatnya Banyumas Berubah 
dan gambar pasangan Mardjoko – Achmad Husein. 
II.1.E. Iklan versi “Kenaikan Harga Kedelai” (Iklan E) 
Versi kenaikan harga kedelai mengangkat pengusaha tahu, yang 
dianggap sangat terkena imbas dari kenaikan harga kedelai. Kegiatan 
pembuatan tahu disajikan secara runtun mulai dari adegan mengaduk kedelai 
dalam wadah, menghaluskan kedelai, memasak hingga mencetak tahu yang 
sudah jadi. Setelah itu seorang pemilik memberikan komentar mengenai 
kesulitan ekonomi yang dilandanya jika harga kedelai terus naik. 
   
Sebagai penunjuk lokasi disajikan gambar gunung Selamet menjadi 
ciri khas Kabupaten Banyumas, dilanjutkan dengan adegan seorang bapak tua 
yang sedang merokok dan keadaan pasar. Dipersempit kembali gambarnya ke 
lokasi pembuatan tahu dengan grafis tulisan Pengangguran merajalela !!!, 
Kini Saatnya Banyumas Berubah. Dan diakhiri gambar pasangan Mardjoko – 
Achmad Husein. Saatnya Banyumas Perlu perubahan Coblos no.1, Mardjoko 
– Ahmad Husein. 
II.1.F. Iklan versi “Kelangkaan Minyak Tanah dan Kenaikan Harga 
Minyak Goreng” (Iklan F) 
Antrian warga mengawali iklan ini, ternyata setelah di close up lebih 
dekat lagi adalah antrian warga yang akan membeli minyak tanah. Di bawah 
gambar antrian itu terdapat grafis tulisan Banyumas Harus Berubah, Coblos 
No.1. Adegan berikutnya yaitu seorang ibu yang telah mengantri minyak 
tanah diwawancarai. Dengan bahasa yang lugu dan seadanya “Si ibu” 
mengeluh mengenai kelangkaan minyak tanah yang terjadi selama beberapa 
minggu yang lalu. Sesi ini diakhiri dengan lagu “Badai Pasti Berlalu” yang 
dinyanyikan Arie Lasso kemudian dilanjutkan gambar minyak goreng yang 
telah dibungkus plastik. Seorang ibu pedagang sembako lalu memberikan 
keluhan juga mengenai kenaikan harga minyak tanah dan meminta pemerintah 
untuk tidak menaikan harga minyak goreng. Akhir dari keseluruhan iklan ini 
ditutup dengan grafis tulisan Saatnya Banyumas Perlu Perubahan, Saatnya 
Banyumas Perlu perubahan Coblos no.1, Mardjoko – Ahmad Husein. 
   
II.2. Materi Iklan 
Tabel Visualisasi Dan Story Board Iklan Versi “Autoboigrafi” (iklan A) 
SCENE 
SHOT 
STORY BOARD VISUALISASI/ 
SCRIPT 
DUR
Scene 
1 
 (Grafis) 
Membangun Banyumas Bersama 
 
33’ 
 
Scene 
2 
MLS 
  
(Tembang Jawa) 
Terlihat Mardjoko sedang menulis 
13’ 
Scene  
3 
MS 
 
 
 
 
 (Grafis) 
Yang beliau tulis ternyata adalah 
perjalanan hidupnya, 
Narasi: 
“Didesa Notog Kabupaten Banyumas, 
pada tanggal 13 Maret tahun 1946 aku 
dilahirkan.” 
 
18’ 
Scene 
4 
LS 
 “Tepatnya dikaki gunung Slamet dan 
ditepian sungai Serayu,” 
 
 
 
 
 
7’ 
Scene  
5 
LS 
 “Orangtuaku memberiku nama 
Mardjoko.” 
21` 
Scene  ”Aku berasal dari keluarga yang 8’ 
   
5 
Shot 1 
LS 
harmonis, sederhana dan religius.” 
Scene  
5 
Shot 2 
MCU 
 “Kedisiplinan yang diterapkan oleh 
kedua orangtuaku sejak masa kanak-
kanak sangat kurasakan saat ini.” 
4’ 
Scene 
6 
LS 
 “Beliau terus menerus mengajarku”  
 
17’ 
Scene  
7  
Shot 1 
MS 
 “agar aku menjadi anak yang berguna 
bagi sesama manusia, keluarga dan 
Negara.” 
8’ 
Scene 
7 
Shot 2 
MCU 
 Plang nama bertuliskan “Sekolah Dasar 
Negeri 1 Notog” 
3’ 
Scene 
10 
LS 
 (SuaraAdzan) 
(Mardjoko kecil berjalan menuju 
mushola) 
14’ 
Scene  
11 
MLS 
 Sholat berjamaah dengan seorang pria 
yang diidentifikasi sebagai ayahnya. 
Narasi: 
“Aku juga dibekali ilmu agama 
walaupun kemampuan orangtuaku 
terbatas tetapi semangatnya tak pernah 
tuntas.” 
4’ 
   
Scene 
12 
MS 
 
 
 
 
Mardjoko sedang dinasehati ibunya. 
Narasi: 
 
“Keinginannya hanya satu, yaitu ingin 
supaya anak-anaknya mendapat 
pendidikan yang setinggi mungkin serta 
berakhlak mulia.” 
 
10’ 
Scene 
13 
LS 
 
 
 
 Sebuah rumah dengan posisi sama 
seperti scene 5 namun tampak lebih 
modern 
 
 
 
 
 
7’ 
Scene 
14 
MCU 
 “Warisan ilmu yang ku peroleh dalam 
pendidikan formal dari sekolah rakyat,” 
28’ 
Scene 
15 
MCU 
 sekolah menengah pertama, 
 
 
 
 
 
10’ 
Scene 
16 
LS 
 sekolah menengah atas, hingga ke 
perguruan tinggi tentu saja juga berkat 
rahmat gusti Allah. 
15’ 
   
Scene 
17 
LS 
 Bahkan pada saat bekerja aku dipercaya 
oleh pemerintah Indonesia untuk 
mengunjungi 73 negara di 5 Benua, 
6’ 
Scene 
18 
CU 
 untuk menyatakan bahwa Negara 
Indonesia adalah Negara yang aman 
sehingga para investor yakin untuk 
menanamkan modalnya di Indonesia. 
4’ 
Scene 
19 
LS+ 
Insert 
 (insert dengan background bangunan 
gedung yang diindikasikan di luar 
negeri. Insert berisi kegiatan selama 
mengunjungi 72 negara) 
 
5’ 
Scene 
20 
LS+ 
Insert 
 Song: Padamu Negeri 
Aku bersyukur karna bisa berbuat 
banyak kapada sesuatu bangsa 
Negaraku yang terpuruk ini. datangnya 
para investor tersebut lapangan 
pekerjaan pun terbuka dan harapan 
tenaga kerja pun terjadi sehingga 
pengurangan pengangguran sudah mulai 
melemah. 
8’ 
Scene 
21 
Shot 1 
LS 
 Saat senja hampir menyelimuti bumi, 
aku berjalan menyusuri jalanan sepi di 
tepi sungai serayu. Suara hati 
menyentakku dengan keras. 
 
3’ 
   
Scene 
21 
Shot 2 
MS 
 Wahai Mardjoko apa yang dapat kau 
perbuat  
 
9’ 
Scene 
22 
MS 
 Untuk bumi kelahiranmu ini? 
 
20’ 
Scene 
23 
CU 
 (Detail roda becak) 
 
37’ 
Scene 
25 
LS 
   
(suasana pasar) 
 
12’ 
Scene 
26 
CU+ 
Disolve 
   
Ya!aku harus berbuat sesuatu. 
 
17’ 
Scene 
27 
LS+ 
Insert    
Peluang untuk membuka lapangan 
pekerjaan bagi para pengangguran 
sangatlah mengusik hatiku. Aku ingin 
membuat mereka dapat bernyanyi 
kembali serta membuat wajah-wajah 
penuh harapan. 
17’ 
   
Scene 
28 
MCU 
   
Aku ingin para dhuafa dapat tersenyum 
ceria 
 
11’ 
Scene 
29 
LS 
   
Aku ingin semua anak-anak dapat pergi 
ke bangku sekolah 
 
3’ 
Scene 
30 
CU 
   
(Lengger Banyumasan) 
(Gambar Logo Banyumas, Semar) 
2’ 
Scene 
31 
LS 
   
Aku ingin suara-suara aura janturan 
didalam 
 
19’ 
Scene 
32 
MLS 
   
Seblak sampur nyi lengger, rancaknya 
musik kentongan dan  
10’ 
 
 
Scene 
33 
LS 
   
merdunya suara biduan. 
 
19’ 
   
 
 
Scene 
34 
MCU 
   
Yang semuanya ini dapat menghiasi 
bumi ini tanpa henti 
5’ 
Scene 
35 
LS+ 
Insert 
   
Aku ingin ikut tertawa bersama petani 
yang bersuka cita, 
16’ 
Scene 
36 
MLS 
   
aku ingin melihat mereka hidup dalam 
kerukunan 
2’ 
Scene 
37 
LS 
   
(gereja, sebagai symbol keberagaman 
setelah gambar masjid pada scene 
sebelumnya) 
2’ 
Scene 
38 
LS 
   
Aku ingin keteduhan hati. 2’ 
Scene 
39 
LS+ 
Insert 
   
Aku yakin aku dapat mewujudkan 
mimpi dan keinginanku jika gusti Allah 
merahmatiku dan kalian semua 
merestuiku 
 
24’ 
   
 
 
Tabel Visualisasi Dan Story Board Iklan Versi “Menerima Penghargaan” 
(iklan B) 
 
SCENE 
SHOT 
 
STORY BOARD 
VISUALISASI/ 
SCRIPT 
DUR 
 
 
Scene 
1 
 
Grafis 
Drs. H. Mardjoko, MBA, MM 
Menerima penghargaan  
dari menteri keuangan RI  
atas jasa-jasanya kepada  
pemerintah Indonesia  
bidang keuangan Negara 
dan Investasi. 
14 November 2007 
5’ 
Scene 
2 
Shot 1 
LS 
 
 “Pada tanggal 14 november 2007 di 
lapangan upacara departemen 
keuangan Republik Indonesia 
Mardjoko menerima penghargaan dari 
menteri keuangan Republik Indonesia 
25’ 
Scene 
40 
MCU 
   
Dengan mengucap 
Bismillahirrohmanirohim 
Akan kubangun bumi kelahiranku ini, 
Banyumas, menjadi seperti apa yang 
kita harapkan. 
 
11’ 
Scene 
41 
MCU 
   
Membangun Banyumas Bersama 
 
21’ 
   
Scene 
2 
Shot 2 
CU 
 
atas jasa-jasanya kepada pemerintah 
Republik Indonesia khususnya 
departemen keuangan Republik 
Indonesia dibidang tugasnya yaitu 
bidang keuangan dan investasi. Maka 
tidak diragukan lagi kemampuannya 
dan keahliannya di bidang birokrasi. 
 
25’ 
Scene 
2 
Shot 3 
MLS 
 
yaitu bidang keuangan dan investasi. 
Maka tidak diragukan lagi 
kemampuannya dan keahliannya di 
bidang birokrasi.” 
 
24’ 
Scene 
2 
Shot 4 
CU 
 
REPORTER: “Pak, tadi ibu menteri 
mengatakan ada program reformasi 
birokrasi. Apa sih pak yang paling 
penting yang harus direformasi?” 
MARDJOKO: “ Yang direformasi 
ya..adalah efektif dan efisiensi serta 
The right man in the right place 
penekanan dari pelayanan publik, 
pelayanan publik daripada departemen 
keuangan itu kan menjaga hak-hak 
Negara di satu sisi hak Negara terjaga, 
pelayanan masyarakat juga 
memuaskan terutama pada masyarakat 
pengguna jasa departemen keuangan.” 
30’ 
Scene 
3 
MLS 
 
Oleh karena itu, sangat tepatlah rakyat 
Banyumas memilih beliau sebagai 
bupati yang akan datang pada periode 
2008-2013 
Tidak salah lagi pilihan rakyat 
Banyumas sudah tepat. 
 
10’ 
   
Scene 
4 
MS 
 
(Mardjoko berbincang dengan 
sekelompok pekerja) 
6’ 
Scene 
5 
LS 
 
(bersalaman dengan salah satu pemilik 
kios di pasar) 
4’ 
Scene 
6 
MS 
 
(Pidato didepan warga Banyumas) 
“Alhamdullilah washolatuwasalam 
mu`ala rosulillah wa`ala alihi 
wasohbihi  
Ibu-ibu, bapak-bapak sekalian ingkang 
kula hormati sugeng sonten, sugeng 
kepanggih kalih kula. Ingkang nembe 
sepisan pirso kulo, ngepangaken nami 
kula Mardjoko. Kula asalipun saking 
kali rajut, desa notog 
Celetukan : “Wong ndeso” 
Nggih kula wong ndeso, nah niki…” 
 
33’ 
Scene 
7 
LS 
 
Mereka pun bisa ikut membangun 
Banyumas 
 
18’ 
Scene 
8 
 
Saatnya Banyumas Perlu perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
12’ 
   
Scene 
9 
LS 
 
Masyarakat Punya Harapan 13’ 
Scene 
10 
MCU 
 
Vox pops Petani:  
“Harapan kulo meniko bupati ingkang 
ngadeg meniko saged ngayomi rakyat 
lan saged mirahaken ekonomi lajeng 
saged mbantu kaum fakir miskin 
ingkang mboten saged ngode dipun 
degke pabrik dados masyarakat ing 
dusun saged tumut nyambut damel, 
ngode.” 
31’ 
Scene 
11 
MCU 
 
(CU) Vox pops Asongan, kompleks 
stasiun Purwokerto: 
“Putra daerah ingkang diutamakan, 
kaping kalih sing saged menciptakan 
lapangan kerja pun ngaten niku tok. 
Trus trang mawon nggeh kula sebagai 
asongan nggeh dipermudahlah. 
Soalipun, kadosipun nek pendapat kula 
ingkang saged kangge anu 
mangkenipun kadosipun naming 
setunggal bapak Mardjoko trus trang 
mawon.” 
28’ 
Scene 
12 
MCU 
 
(CU) Vox pops Supir angkutan: 
“Paling cetho niku nggeh niki 
Mardjoko niku jan kulo niku tah tak 
andalaken ngaten. 
Alesanipun niku cacahipun keliling 
luar negeri ngaten lan mbangun niku 
inventasi nopo niku terosipun lah kula 
cocokipun wonten mriku janipun. 
Duko kados nopo soalipun niku bupati 
dipimpin mriki janipun dados kulo lah 
nek bupatine Mardjoko niku kaya-
kayane koh maju Purwokerto ngaten, 
teng kula…” 
 
32’ 
   
Scene 
13 
 
 
Saatnya Banyumas Perlu perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
12’ 
 
 
Tabel Visualisasi Dan Story Board Iklan Versi “Achmad Husein” 
 (Iklan C) 
 
SCENE 
SHOT 
STORY BOARD VISUALISASI/ 
SCRIPT 
DUR
Scene 
1 
 
Grafis 
Saatnya Banyumas Perlu 
perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
4’ 
Scene 
2 
 
 
Grafis 
INVESTASI Berbasis Potensi 
Lokal Membangun BANYUMAS 
Lebih Baik 
9’ 
Scene 
3 
CU 
 
(Achmad Husein)  
Assalamualaikum Warohmatullahhi 
Wabarokatuh, Salam Sejahtera bagi 
kita semua. 
Saya Achmad Husein, calon wakil 
bupati Banyumas ber-pasangan 
dengan bapak Mardjoko. 
15’ 
   
Scene 
4 
MLS 
 
Pencalonan saya tersebut didasari 
atas keprihatinan tentang kondisi dan 
keadaan 
5’ 
Scene 
5 
LS 
 
(Gambar gunung Selamet) 4’ 
Scene 
6 
LS 
 
(bunderan Purwokerto) 13’ 
Scene 
7 
LS 
 
Banyumas saat ini. saya sebagai 
direktur utama perusahaan daerah 
mengenal betul apa yang terjadi di 
Kabupaten Banyumas yang tercinta 
ini. 
6’ 
Scene 
8 
LS 
 
begitu banyak pemuda-pemuda kita 
dengan pendidikan yang mapan dan 
cukup keahlian, namun tidak tersedia 
lapangan kerja yang sesuai dengan 
kapasitasnya. 
4’ 
   
Scene 
9 
MLS 
 
Dibawah kepemimpinan saya 
perusahaan daerah tersebut telah 
menerima lebih dari 1400 lamaran 
kerja dari berbagai level pendidikan 
baik dari sekolah dasar 
13’ 
Scene 
10 
MLS 
 
sampai sarjana muda, sarjana bahkan 
pasca sarjana atau S2. 
8’ 
Scene 
11 
LS 
 
Hal ini menunjukkan bahwa 
Banyumas dalam keadaan sakit, 
Namun saya rasa tidak ada kata 
terlambat bagi kita. 
8’ 
Scene 
12 
LS 
 
Saatnya kita membuka lapangan 
kerja seluas-luasnya dengan 
memberikan ruang gerak bagi 
investasi baik dari dalam negeri 
maupun luar negeri yang berbasis 
pada potensi local 
8’ 
Scene 
13 
LS 
 
dan pengembangan usaha kecil 
menengah untuk mendorong 
dinamika ekonomi rakyat. 
8’ 
   
Scene 
14 
CU 
 
Marhein berkomitmen bersama 
masyarakat untuk bekerja keras, 
jujur, terbuka dan bertanggung 
jawab. 
Bersama Marhein kita Banyumas 
lebih baik! 
36’ 
Scene 
15 
 
 
Marhein – hidup (3x) 
 
Saatnya Banyumas Perlu 
perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
12’ 
 
 
Tabel Visualisasi Dan Story Board Iklan Versi “Bangunan Mangkrak” 
 (Iklan D) 
 
SCENE 
SHOT 
STORY BOARD VISUALISASI/ 
SCRIPT 
DUR 
Scene 
1 
LS 
 
Song: Mentari  
By: Kla Project 
Akankah Banyumas Selalu seperti 
ini? 
9’ 
Scene 
2 
LS 
 
Akankah Banyumas Selalu seperti 
ini? 
6’ 
   
Scene 
3 
LS 
 
Akankah Banyumas tidak tertata? 14’ 
Scene 
4 
LS 
 
Akankah Banyumas Berdiam 
diri..!! 
11’ 
Scene 
5 
LS 
 
Song:Tiada yang Salah 
By: Tere 
Akankah Banyumas bisa 
berubah..!! 
10’ 
Scene 
6 
CU 
 
 
Voklspop Warga sekitar lapangan: 
“Ya paling tidak si ya…untuk proyek 
paling besar untuk istilahnya 
ya…boleh dikatakan ya…pengajuan 
dari apa yang pernah direncanakan 
itu Mall itu loh atau taman kota itu 
loh” 
 
13’ 
Scene 
7 
LS 
 
Akankah investasi banyak yang 
tertahan ! 
13’ 
   
Scene 
8 
LS 
 
Akankah investasi banyak yang 
tertahan ! 
11’ 
Scene 
9 
LS 
 
Akankah investasi banyak yang 
tertahan ! 
15’ 
Scene 
10 
CU 
 
Vox pops warga sekitar bangunan 
mangkrak: 
“Kalo menurut saya si memang 
mengganggu pemandangan ya, 
ngganggu pemandangan kotalah. 
Namanya di tengah kota masa ada 
bangunan mangkrak begini. (kumuh 
ya?) iya, jadi keliatan kumuhlah. 
Seharusnya si pemerintah memberi 
ijinlah secepatnya agar bisa 
dibangun, kan bisa menyerap tenaga 
kerja yang banyak. (udah lama?) dari 
tahun 2002-lah, ya sekitar 6 tahunan, 
apa yah? Iya 6 tahun. Kalo 
secepatnya dibangun kan bisa 
memperindah kotalah.” 
55’ 
Scene 
11 
LS 
 
Banyak investasi tertahan !! 14’ 
   
Scene 
12 
LS 
 
Haruskah…!!! 9’ 
Scene 
13 
LS 
 
Banyak investasi tertahan !! 10’ 
Scene 
14 
LS 
 
Haruskah…!!! 5’ 
Scene 
15 
LS 
 
Banyumas perlu perubahan 8’ 
Scene 
16 
LS 
 
Banyumas perlu perubahan 7’ 
   
Scene 
17 
LS 
 
Kini Saatnya Banyumas Berubah 4’ 
Scene 
18 
LS 
 
Song: Badai Pasti Berlalu 
By: Ari Lasso 
 
 
 
 
26’ 
Scene 
19 
 
(Grafis) 10’ 
Scene 
20 
LS 
 
Kini Saatnya Banyumas Berubah 11’ 
Scene 
21 
LS 
 
Kini Saatnya Banyumas Berubah 20’ 
   
Scene 
22 
 
Grafis 
Saatnya Banyumas Perlu 
perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
20’ 
 
 
Tabel Visualisasi Dan Story Board Iklan Versi “Kenaikan Harga Kedelai” 
 (Iklan E) 
 
SCENE 
SHOT 
STORY BOARD VISUALISASI/ 
SCRIPT 
DUR 
Scene 
1 
Shot 1 
CU 
 
Song: Belum terlambat 
By: Padi 
11’ 
Scene 
1 
Shot 2 
MCU 
 
(aktifitas penggilingan kedelai) 24’ 
Scene 
1 
Shot 3 
LS 
 
(aktifitas penyaringan ampas tahu) 7’ 
   
Scene 
1 
Shot 4 
CU 
 
(aktifitas pemotongan tahu) 23’ 
Scene 
2 
CU 
 
Vox pops pengusaha Tahu 
e..keluhannya itu banyak karna 
e…bahan baku dari kedelai itu 
selalu itu naik kenapa e…dari 
pemerintah itu tidak apa ya 
istilahnya memberi saran kepada 
e…(pengrajin) perajin supaya bisa 
berjalan karena kedelai itu sudah 
mahal sekali satu kilo itu delapan 
ribu katakanlah saja delapan ribu 
sedangkan perajin tahu kecil-
kecilan seperti saya itu sudah tidak 
muat 
apah?bahan baku itu kan asalnya 
dari pemerintah itu ya, kalau 
pemerintah menurunkan harga 
kedele buat harga paling tidak itu 
minimal itu empat ribu itu ya, 
perajin kecil-kecilan seperti saya 
itu ya muat. 
Tapi seandainya bahan baku itu 
terlalu tinggi ya semakin susah, 
pengangguran semakin banyak 
Harapan saya itu kalo bahan baku 
itu selalu naik itu hanya mertahan, 
Mertahan supaya kita sendiri itu 
ya istilahe untuk pas-pasan sajalah 
Kita jual tahu untuk makan saja 
pas-pasan 
Jual tahu untuk makan saja sudah 
pas-pasan 
Itu setiap hari itu begitu, semakin 
hari semakin naik ya perajin tahu 
seperti saya ya bisa bangkrut. 
 
102’ 
   
Scene 
3 
 
Song: Badai Pasti Berlalu 
By: Ari Lasso 
9’ 
Scene 
4 
CU 
 
(representasi pengangguran, 
gambar orang sedang menikmati 
rokok) 
10’ 
Scene 
5 
LS 
 
(keramaian pasar) 14’ 
Scene 
6 
MS 
 
(aktifitas dalam Industri tahu) 24’ 
Scene 
7 
LS 
 
Pengangguran merajalela !!! 
 
7’ 
   
Scene 
8 
LS 
 
Kini Saatnya Banyumas 
Berubah 
 
11’ 
Scene 
9 
 
 
Grafis 
 
Saatnya Banyumas Perlu 
perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
8’ 
Scene 
10 
LS 
 
Kini Saatnya Bayumas Berubah 9’ 
Scene 
11 
LS 
 
Kini Saatnya Bayumas Berubah 13’ 
Scene 
12 
 
Grafis 
 
Saatnya Banyumas Perlu 
perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
13’ 
 
 
 
 
 
   
Tabel Visualisasi Dan Story Board Iklan Versi “Langkanya Minyak Tanah dan 
Mahalnya Minyak Goreng” (Iklan F) 
 
SCENE 
SHOT 
STORY BOARD VISUALISASI/ 
SCRIPT 
DUR 
Scene 
1 
Shot 1 
LS 
 
Song: Hidup memang sudah susah 
Banyumas Harus Berubah 
Coblos No.1 
8’ 
Scene 
1 
Shot 2 
MS 
 
 
Banyumas Harus Berubah 
Coblos No.1 
88’ 
Scene 
2 
CU 
 
Vox pops, rakyat pengguna minyak 
tanah: 
Cuman dapat 2 liter/ nunggunya 
udah lama banget. 
(berapa jam bu?) ya..udah ada 3 
jam-an lebih ya// 
(berarti ya belum masak ini?) ya 
belum, nunggu minyak dulu 
(kalau ga ada minyak, ga bisa 
masak?) ya ga bisa masak// paling 
nyari  kayu bakar kalo ada// 
(kalau cuma 2 liter jadi berapa hari 
tu, bu?) paling 2 hari aja habis 
udah// 
(udah berapa lama bu kaya 
gini?)lah udah dari akhir bulan 
kemarinlah/ ya…udah sebulan ini 
susah banget nyarinya/ kemaren 
nyari satu Purwokerto itu jan susah 
ngga dapet satu liter acan//(berarti 
bener-bener susah!)bener susah, 
kemaren nyari lhah sampe satu hari 
85’ 
   
ga dapet 
 
Scene  
3 
LS 
 
Song: Badai Pasti Berlalu 
By: Ari Lasso 
 
30’ 
Scene 
4 
MLS 
 
(menuntun sepeda pulang setelah 
mendapatkan minyak goreng) 
23’ 
Scene 
5 
CU 
 
(detil gambar minyak goreng untuk 
masuk ke tema kedua kenikan 
harga minyak goreng) 
20’ 
Scene 
6 
CU 
 
Vox pops, penjual sembako: 
Kulak buat dijual mo bagaimana 
ini? 
Konsumen juga susah, yang jual 
susah, yang beli susah 
Lha terus apah selain minyak ini 
apah sayur, malinda juga ikut 
naik// 
Nah susahnya kan kita yang biasa 
beli banyak ga beli sama sekali 
biasa yang jual gorengan apapun 
kan sekarang tutuplah 
Pokoknya kalau begini gulung 
tikarlah// 
Lha makannya apa? Ya seadanya// 
Ya tolonglah ya…apa yang diatas 
suruh jangan, jangan naik-naik 
terus 
Orang jualan koq susah amat 
48’ 
   
Mau mbuang uang aja susah 
apalagi ndapetin itu mas 
Tolonglah pemerintah jangan 
seenaknya sendiri naik-naikin harga 
terus-terusan ngga mikirin orang 
kecil-kecil 
 
Scene 
7 
LS 
 
(LS) 
Saatnya Banyumas Perlu 
Perubahan 
5’ 
Scene 
8 
 
Grafis 
Saatnya Banyumas Perlu 
perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
11’ 
Scene 
9 
 
Grafis 
Saatnya Banyumas Perlu 
perubahan 
Coblos no.1 
Mardjoko – Ahmad Husein 
 
54’ 
 
II.3.    Deskripsi Lokasi Penelitian 
II.3.A. Sekilas Tentang Banyumas Televisi 
 Perkembangan dunia informasi dan komunikasi di era globalisasi sudah 
sangat pesat. Seiring derap langkah perkembangan di segala bidang, perlu adanya 
sosialisasi kepada masyarakat sekitar di Banyumas. Hal ini dilakukan melalui 
berbagai media massa, baik melalui media cetak maupun media elektronik. 
   
Hal itulah yang mendorong lahirnya BMSTV atau Banyumas Televisi yang 
berfungsi sebagai pelayan masyarakat dalam menginformasikan hasil-hasil 
pembangunan yang telah dicapai oleh pemerintah daerah pada khususnya sehingga 
bias menjadi sarana yang efektif penunjang pembangunan nasional sebagai 
perwujudan pembangunan pemerintah pada umumnya dan pemerintah daerah 
khususnya. 
Gambar. Logo BMSTV 
 
Data Media BMSTV 
Nama Badan Penyelenggara  :  PT. BANYUMAS CITRA TELEVISI 
Pengesahan Akta Pendirian  :  SK. Menteri Kehakiman no. C-0462 
   HT.01.01.Th.2003 
Ijin Siaran    :  SK. Gubernur Jateng No.483/32/2004 
NPWP     :  02 – 257 – 697 – 9 – 521 – 000  
Domisili Badan Penyelenggara :  Gedung BSI Lt.3 Jl. HR BUnyamin 106  
   Purwokerto 53124 
   Telp.0281 – 7638267 
   Fax. (0281) - 641467 
Nama Stasiun Televisi  :  Banyumas Televisi (BMSTV) 
Pemancar    :  4xp300 RF Gain 
Frekuensi    :  695,25 MHz Channel 49 UHF 
Wilayah jangkauan   : Eks. Karasidenan Banyumas (meliputi Kab.  
  Banyumas, Purbalingga, Banjarnegara,        
Cilacap) 
   
 
 BMSTV  atau Banyumas Televisi adalah stasiun televise lokal pertama dan 
satu-satunya televisi local yang hadir dan beroperasi di daerah Banyumas. Jangkauan 
siarannya sampai saat ini sudah menjangkau wilayah Barlingmascakeb (Kab. 
Banjarnegara, purbalingga, Banyumas, Cilacap, dan Kebumen) bahkan sampai ke 
Kabupaten Wonosobo dan sebagian Kabupaten Pemalang, Brebes dan Ciamis (Jawa 
Barat). Kantor dan Studio Banyumas Televisi berada di Gedung Bina Sarana 
Informatika (BSI) Purwokerto Lantai 3, Jl. H.R. Bunyamin 106 Puwokerto. 
Lokasinya yang berpusat di Purwokerto, atau ibukota Kabupaten Banyumas dan 
merupakan pusat kegiatan perekonomian dan perdagangan di propinsi Jawa Tengah 
bagian Selatan, akan mempermudah akses keluar daerah karena tersedia sarana dan 
prasarana yang memadai. Predikat kota lain kota Purwokerto sebagai Kota 
Pendidikan di Jawa Tengah dengan banyak sekolah-sekolah, perguruan tinggi, 
kursus-kursus, juga adanya perusahaan sawsta dan pemerintah, usaha wisata, 
perhotelan, villa, losmen. Café, tempat hiburan, pusat-pusat perbelanjaan serta 
kegiatan masyarakat yang lain menjadikan pemirsa BMSTV menjadi target pasar 
yang cukup potensial. Disamping itu perputaran uang yang cukup tinggi merupakan 
bukti bahwa wilayah Banyumas layak diperhitungkan dalam bidang ekonomi. 
Berikut ini adalah gambaran target khalayak pemirsa di wilayah eks Karasidenan 
Banyumas menurut status sosial ekonomi, usia dan jenis kelamin: 
 
 
   
Diagram 1. Target Khalayak Menurut Status Sosial Ekonomi 
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Sumber : Humas BMSTV diolah 
Diagram 2. Target Khalayak Menurut Usia 
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Diagram 3. Target Khalayak Menurut Jenis Kelamin 
 
Sumber : Humas BMSTV diolah 
Di wilayah eks Karasidenan Banyumas sendiri saat ini terdapat 30 stasiun 
radio siaran swasta nasional, 1 stasiun RRI dan 4 RSPD serta 6 media cetak local. 
Sedangkan di Purwokerto saj aterdapat 16 stasiun radio swasta pada jalur FM dan 2 
stasiun Radio pada jalur AM, 1 stasiun RSPD, dan 1 stasiun RRI dengan 3 program 
siaran, serta 4 media cetak local. Sementara siaran televisi swasta Nasional yang 
dapat dinikmati tanpa antenna parabola pada satu tahun terakhir adalah 8 stasiun 
yaitu: Indosiar, RCTI, SCTV, TRANS7, TVOne, Global TV, ANTV serta TVRI 
daerah yang dapat dijangkau pada lokasi-lokasi tertentu. 
Saat ini BMSTV memilki acara local favorit misalnya Warta Banyumas, Mas 
Barlingcakeb, Komedi Kartun Banyumasan, Gudril Banyumasan, dan beberapa acara 
lainnya yang bernuansa Banyumasan. Gambaran rinci mengenai program acara 
produksi lokal dapat disimak dalam tabel berikut ini: 
Tabel. Program Acara Banyumas Televisi 
Program DIALOG INTERAKTIF  
Format Live 
0.44 
0.46 
0.48 
0.5 
0.52 
0.54 
1
jenis kelamin
laki-laki
perempuan
   
Durasi 60 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Wawancara/ perbincangan dengan narasumber dari kalangan 
pemerintah ataupun swasta dan tokoh masyarakat, baik secara 
perorangan maupun mewakili lembaga dengan topik disesuaikan 
dengan kondisi dan masalah actual yang sedang terjadi, dan 
memberikan kesempatan kepada pemirsa untuk berinteraksi melalui 
telepon interaktif. 
 
Program BANYUMAS SEPEKAN 
Format Taping 
Durasi 30 menit 
On Air 5 x seminggu 
Resume Rangkuman peristiwa dan informasi yang terjadi di wilayah Barling- 
mascakeb dan sekitarnya yang terjadi selama seminggu dalam 
tayangan news. 
 
Program ANA BERITA 
Format Live 
Durasi 30 menit 
On Air 7 x seminggu 
Resume Sajian peristiwa dan berita-berita yang terjadi di wilayah Barling-
mascakeb dan sekitarnya dalam bentuk tayangan news.  
 
Program MAS BARLINGCAKEB 
Format Live 
Durasi 30 menit 
On Air 7 x seminggu 
Resume Tayangan berita seputar Banyumas, Banjarnegara, Purbalingga, 
Cilacap, Kebumen yang disajikan khusus.  
 
Program HALO DOKTER 
Format Live 
Durasi 60 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Konsultasi kesehatan melalui tayangan televisi dengan 
menghadirkan narasumber dokter umum maupun dokter spesialis 
bekerjasama dengan rumah sakit-rumah sakit di wilayah Banyumas 
dan sekitarnya. Pemirsa bias berkonsultasi langsung melalui pesawat 
telepon. 
 
   
Program DISKET 
Format Taping 
Durasi 30 menit 
On Air 5 x seminggu 
Resume Sajian informasi ringan yang terjadi di wilayah Banyumas dan 
sekitar-nya dalam bentuk tayangan news yang lebih santai. 
 
Program DUNIA ANAK BANYUMAS 
Format live 
Durasi 60 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Acara bagi yang masih duduk di bangku taman kanak-kanak dengan 
pengisi dari sekolah TK di Banyumas dan sekitarnya. 
 
Program NURANI (Nuansa Siaran Rohani) Islam 
Format Live 
Durasi 30 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Tayangan untuk pemeluk agama Islam sebagai penyejuk rohani 
dengan pengisi acara ulama. Da`I dan tokoh agama Islam dari 
wilayah Banyumas dan sekitarnya. 
 
Program NURANI (Nuansa Siaran Rohani) Kristen 
Format Live 
Durasi 30 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Tayangan untuk pemeluk agama Kristen dan Khatolik sebagai 
penyejuk rohani dengan pengisi acara pendeta atau pastor dan tokoh 
agama bersangkutan dari wilayah Banyumas dan sekitarnya. 
 
Program NAGASARI (Nada dan Gaya campursari) 
Format Live 
Durasi 60 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Tayangan musik irama campursari menampilkan musisi dan 
penyanyi campursari dari wilayah Banyumas dan sekitarnya. 
Pemirsa diberi kesempatan untuk memilih lagu dan berkirim salam 
melalui telepon maupun sms. 
 
Program GONDANG MAS (Goyang Dangdut Banyumasan) 
Format live 
   
Durasi 60 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Sajian irama musik dangdut dengan pengiring tetap satu grup 
dangdut dan memberi kesempatan kepada pemiorsa atau yang ingin 
tampil menjadi penyanyi dangdut di acara tersebut dengan melaui 
proses audisi. 
 
Program OLDIEST NIGHT 
Format live 
Durasi 60 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Acara untuk pemirsa yang menyukai lagu-lagu lama dari 
mancanegara maupun dalam negeri, dengan diiringi organ tunggal 
dan pengisi acara utama penyanyi-penyanyi lokal dari café/pub serta 
bintang tamu yang berasal dari tokoh masyarakat atau pejabat di 
wilayah Banyumas. 
 
Program PESONA IRAMA KERONCONG  
Format live 
Durasi 60 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Tayangan untuk penikmat musik berirama keroncong, disajikan 
secara live diselingi dengan komentar oleh pakar musik keroncong 
dari wilayah Banyumas. 
 
Program TARGET 
Format Taping 
Durasi 30 menit 
On Air 1 x seminggu 
Resume Tayangan News yang disajikan secara lugas mengungkap fakta 
mengupas berbagai permasalahan yang terjadi, baik politik, 
ekonomi, social, hokum, budaya dan teknologi. 
 
Program BERAS KENCUR 
Format Live 
Durasi 60 menit 
On Air 4 x seminggu 
Resume Tayangan live menghadirkan para ahli yang berkecimpung dalam 
pengobatan tradisional atau pengobatan dengan metode “jarak jauh”.
 
 
   
Struktur Organisasi 
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II.3.B. Sekilas Tentang FANTASTIC Adv. 
Mengawali kariernya dibidang broadcasting, Wahyu Tri Widiyanto yang juga 
menjabat sebagai staff divisi Teknik dan Operasional di BMSTV berinisiatif 
mendirikan Fantastic Advertising. FANTASTIC Advertising merupakan jaringan 
kerja dalam bidang creative house dan production house. Berbekal mempelajari dunia 
penyiaran secara otodidak, biro iklan ini telah menghasilkan banyak tayangan baik 
iklan maupun Company profile di tingkat lokal. Nama Fantastic sendiri diambil dari 
nama sampul kaset yang berjudul Fantastic Female, yang kemudian menggunakan 
nama depan sebagai sebuah biro iklan di Banyumas (hasil wawancara dengan Wahyu 
Tri Widiyanto, 8 Januari 2009). 
LOGO 
 
Fantastic Advertising tepatnya berdiri di Purwokerto pada tanggal 18 Mei 
2005, yang juga didukung oleh beberapa individu yang memiliki pengalaman kerja 
dibidang broadcast dan production house skala regional. Design Grafis menjadi cikal 
bakal terbentuknya FANTASTIC Adv. Tidak hanya dalam bidang periklanan maupun 
company profile, Fantastic advertising juga melayani desain grafis, transfer video dan 
video dokumentasi pernikahan. Meskipun ide terbentuknya secara bersama namun 
   
dalam menjalankan tugasnya Wahyu Tri Widiyanto mengerjakannya seorang diri 
mulai dari menjadi produser pelaksana hingga proses produksi. 
Fantastic Advetising telah menghasilkan beberapa iklan maupun company 
profile, program yang telah diproduksi antara lain : 
1. Program Campus to Campus, documentary pendidikan, tahun 2006-
2007, BMSTV 
2. Company profile STAIN Purwokerto, Mei tahun 2007 
3. Company profile UNWIKU Purwokerto, Juni tahun 2007 
4. Company profile Pariwisata Barlingmascakeb, Agustus tahun 2007 
5. Company profile calon Tamtama II/2007 TNI AD, September tahun 
2007 
6. Video klip SMP Susteran Purwokerto, November tahun 2007 
7. Company profile PT Duamitra Oil Bontang Kaltim, Januari tahun 
2008 
8. Iklan dan Dokumentasi Bupati Banyumas 2008-2013, Januari - 
Februari tahun 2008 
9. Company Profile UNSOED Purwokerto, September 2008 
FANTASTIC Advertising beralamat di Jl. Stasiun I No. 11 Bantarsoka, 
Purwokerto Barat, Banyumas. Dengan nomor telepon 0281 (7680060)/ Hp. 0816 695 
495. 
 
 
   
BAB III 
IKLAN KAMPANYE SEBAGAI TEKS 
 
Bab ketiga membahas iklan kampanye Pilkada calon terpilih yaitu Mardjoko 
dan Achmad Husein menggunakan elemen pertama dari van Dijk yaitu melihat dari 
segi iklan audiovisual sebagai sebuah teks. Dalam elemen-elemen yang 
dirumuskannya, Van Dijk memperkecil lagi elemen teks menjadi struktur makro, 
superstruktur dan struktur mikro (Eriyanto, 2004: 227).  
Struktur makro merupakan tema yang diangkat, sedangkan superstruktur 
terdiri dari skema suatu teks, dan struktur mikro yang melihat lebih dalam lagi teks 
melalui pilihan kata, kalimat dan gaya yang dipakai oleh suatu teks. Sebelum dibahas 
lebih lanjut, perlu diketahui bahwa dalam iklan audiovisual, gambar dinyatakan 
sebagai teks sehingga terdapat dua unsur yang membangun yaitu narasi dan 
sinematik. Namun dalam pembahasannya peneliti mengaitkan kedua unsur tersebut 
menjadi sebuah teks yang utuh. 
Meskipun sudah menjadi sebuah teks yang utuh, iklan audiovisual tidak 
sepenuhnya dianalisis menggunakan elemen teks Van Dijk. Hanya beberapa teori 
yang berkaitan yang dapat diterapkan dalam iklan Kampanye Pilkada dari pasangan 
Mardjoko dan Achmad Husein ini. Elemen tersebut antara lain dijabarkan: 
 
 
 
   
1. STRUKTUR MAKRO 
1.A. Tematik 
Sebelum membuat suatu tayangan iklan diperlukan sebuah ide atau gagasan 
pokok untuk menentukan naskah yang akan dibuat ataupun pengambilan gambar. Tak 
terkecuali iklan kampanye Pilkada, biro pembuat iklan pun harus pandai menentukan 
tema apa yang relevan dengan visi dan misi dari sang calon bupati maupun wakil 
bupatinya. Tema dapat ditampilkan secara tersirat atau tidak.  
Faktor-faktor ini sedikit banyak digunakan dalam menganalisis tema iklan politik 
Pasangan Mardjoko-Husein. Untuk itu penulis ingin mengatahui tema iklan yang 
coba diangkat atau yang muncul dalam teks iklan kampanye Pilkada pasangan bupati  
dan wakil bupati terpilih (Mardjoko – Husein) sehingga mempengaruhi kemenangan 
pasangan ini. Czudnowski (Khoirudin, 2004: 101-102) mengemukakan bahwa ada 
enam faktor yang menentukan apakah seseorang dapat terpilih atau tidak untuk 
menduduki jabatan publik, antara lain: 
1. Social background, faktor ini berhubungan dengan pengaruh sosial dan 
ekonomi keluarga dimana elite dibesarkan. 
2. Political sozialitation, dimana melalui sosialisasi politik seseorang menjadi 
terbiasa dengan tugas-tugas yang harus dilaksanakan oleh suatu kedudukan 
politik. Sehingga, orang tersebut dapat menentukan apakah dia mau dan 
memiliki kemampuan untuk menduduki jabatan tersebut.  
3. Initial political activity, faktor ini menunjuk kepada aktifitas atau pengalaman 
politik seorang calon elite 
   
4. Apprenticeship, faktor ini menunjuk langsung pada proses “magang” dari 
calon elite ke calon elite yang lain yang sedang menduduki jabatan yang 
diincar oleh calon elite. 
5. Occupational variables, dalam hal ini calon elite dilihat pengalaman kerjanya 
dalam lembaga formal sebab elite tidak hanya dinilai dari popularitasnya, 
namun juga faktor kapasitas intelektual. 
6. Motivation, adalah faktor penting dengan melihat dorongan yang dimiliki 
calon elite tersebut untuk menduduki suatu jabatan tertentu.  
Peneliti membagi tema iklan kampanye pilkada Marhein menjadi lima bagian 
yang beberapa memiliki sub-bagian dari tema utama, antara lain: 
1.A.1.  Mardjoko, sosok orang desa yang sukses dan berbudi pekerti luhur 
 Secara garis besar tema bahwa Mardjoko adalah sosok orang desa yang sukses 
terdapat dalam iklan A dan iklan B, namun tidak menutup kemungkinan ada beberapa 
scene dari iklan lainnya yang masuk dalam tema ini maupun sub tema dari tema ini. 
Scene A.2 
 
 
 
 
 
 
   
 Iklan A menceritakan perjalanan riwayat hidup Mardjoko mulai dari lahir, 
latar belakang keluarga hingga mencalonkan diri sebagai bupati. Dimulai dengan shot 
Mardjoko yang sedang duduk dan mengenang masa kecilnya. kemudian dilanjutkan 
dengan suasana desa tempat kelahirannya yaitu di desa Notog, Kecamatan Patikraja. 
Digambarkan dengan jelas bahwa desa Notog berada di pinggir sungai Serayu yang 
merupakan aliran nadi Kabupaten Banyumas dan di kaki gunung Slamet yang juga 
merupakan simbol Kabupaten Banyumas. Di tempat terpencil itulah Mardjoko 
dibesarkan orang tuanya dengan penuh kedisiplinan. Berbekal pendidikan dari 
sekolah rakyat hingga perguruan tinggi beliau lalu bekerja di pemerintahan pusat 
sebagai staff bidang keuangan. Pekerjaan membawanya mengelilingi tujuh puluh tiga 
negara untuk mempromosikan kepada investor agar menanamkan modalnya di 
Indonesia. Dari hal tersebut beliau mendapat penghargaan dari Menteri Keuangan RI 
bidang Keuangan dan Investasi. Inilah yang kemudian mengilhaminya untuk 
mencalonkan diri sebagai Bupati Banyumas periode 2008-2012. 
 Terlihat bahwa iklan ini memiliki alur mundur yaitu menceritakan masa lalu 
untuk menguatkan tujuan masa sekarang. Tujuannya adalah agar masyarakat lebih 
mengenal sosoknya dari awal serta mengetahui asal-usulnya. Seperti ungkapan “Tak 
Kenal Maka Tak Sayang”, begitulah gambaran umum dalam iklan A. 
 Selanjutnya, peneliti melihat bahwa Mardjoko sedang membangun citra 
(Image) dirinya sebagai seorang warga asli Banyumas yang berkompeten dalam ajang 
mengikuti pemilihan kepala daerah. lebih jauh lagi diuraikan sebagai berikut: 
 
   
 1.A.1.1 “Wong ndeso” 
  Citra pertama yang ingin ditunjukkan dalam iklan versi Biografi 
Mardjoko adalah Mardjoko sebagai orang desa. Terlihat dari bagaimana desa 
kelahirannya dideskripsikan melalui narasinya “Di desa Notog Kabupaten 
Banyumas, pada tanggal 13 Maret tahun 1946 aku dilahirkan. Tepatnya 
dikaki gunung Slamet dan ditepian sungai serayu”. Kaki gunung dan tepian 
sungai digambarkan sebagai wilayah pedesaan karena secara geografis 
wilayah yang berada di kaki gunung sulit dijangkau sehingga tidak 
berkembang menjadi perkotaan. Sedangkan, tepi sungai sebenarnya secara 
geografis sangat memungkinkan berkembang menjadi ramai karena akses 
transportasi, namun pada kenyataannya desa Notog jauh dari perkotaan. Notog 
sendiri oleh orang Jawa diartikan sebagai buntu.  
scene A. 4 
  
 
 
 
 
  Selain itu, salah satu alasan menonjolkan asal adalah untuk mendapat 
dukungan dari penduduk desa asal dan simpati masyarakat lainnya. Karena hal 
yang biasa jika orang kota sukses dan berprestasi dengan dukungan akses 
teknologi yang memadai serta fasilitas yang lengkap. Dan menjadi tidak biasa 
   
bagi orang desa dapat berprestasi meskipun tidak secara keseluruhan benar. 
Dalam scene B. 9, Mardjoko sedang menyampaikan orasinya didepan 
sekumpulan masyarakat Banyumas, kemudian beliau mengatakan:  
“Ibu-ibu, bapak-bapak sekalian ingkang kula hormati sugeng sonten, 
sugeng kepanggih kalih kula. Ingkang nembe sepisan pirso kulo, 
ngepangaken nami kula Mardjoko. Kula asalipun saking kali Rajut, 
desa Notog 
Celetukan salah satu warga : “Wong ndeso” 
Nggih kula wong ndeso, nah niki…”  
(ibu-ibu, bapak-bapak sekalian yang saya hormati selamat sore, 
bertemu lagi dengan saya. Yang baru sekali ini bertemu dengan saya, 
perkenalkan nama saya Mardjoko. Saya berasal dari sungai Rajut, 
desa Notog 
celetukan salah satu warga: “Orang desa”   
mengiyakan dan mengatakan: benar saya orang desa, nah ini…) 
 
  Dengan menyebutkan asalnya saja masyarakat setempat sudah dapat 
menangkap bahwa Mardjoko “wong ndeso” atau orang yang berasal dari desa. 
Bahasa yang digunakan juga menyesuaikan dengan target khalayak saat itu, 
yang kebanyakan berasal dari kelas menengah kebawah terlihat dari pakaian 
dan lokasi berkumpulnya (di parkiran). Penggunaan bahasa kromo dalam 
masyarakat Jawa biasanya dilakukan oleh orang yang lebih muda usianya saat 
berbicara dengan orang yang lebih tua atau sebagai bentuk penghormatan dari 
orang yang memiliki golongan rendah kepada orang yang golongannya lebih 
tinggi. Namun disini, bahasa kromo yang digunakan Mardjoko lebih memiliki 
alasan tingkat kesopanan untuk meminta dukungan pada PILKADA 
mendatang.  
 
   
B. 9 
 
 
 
 
 
 
 1.A.1.2. Kelekatan Dengan Orang Tua Dalam Budaya Jawa. 
  Dalam scene A. 3 hingga A. 13 iklan tersebut menunjukkan masa kecil 
Mardjoko dipedesaan yang kental dengan budaya orang Jawa (Banyumas 
khususnya). Orang Jawa melihat bahwa anak harus ngajeni (menghormati) 
orang tuanya. Dalam narasinya “Aku berasal dari keluarga yang harmonis, 
sederhana dan religius”, terlihat bahwa beliau ingin memberikan kesan jika 
seorang anak berasal dari keluarga yang baik menjadi jaminan berkelakuan 
baik juga. Pada scene A. 12 dan A. 13 merepresentasikan kelekatan 
(attachment) dengan orang tua. 
                                    A. 12 A.13  
 
 
 
 
  
   
Kelekatan merupakan suatu ikatan emosional yang kuat yang 
dikembangkan anak melalui interaksinya dengan orang yang mempunyai arti 
khusus dalam kehidupannya, biasanya orang tua (Mc Cartney dan Dearing, 
2002). Pola kelekatan (attachment) individu terhadap figur orang tua dapat 
dipengaruhi oleh beberapa segi. Menurut Monks (2004; 109) pembentukan 
kelekatan pada anak didasari dua macam segi yaitu: 
 Tingkah Laku Lekat Terjadi Karena Proses Belajar 
Manusia mempunyai ciri khas untuk bercakap-cakap, untuk 
mengadakan manipulasi dan eksplorasi benda, untuk mencari kontak 
dengan manusia. Oleh karena itu, setiap individu mempunyai 
kemampuan dasar untuk mempunyai suatu kelekatan dengan individu 
lain (figur lekat). Pendapat tersebut dianggap lebih mendekati 
kenyataan. 
 Tingkah Laku Lekat Merupakan Ciri Khas Manusia 
Tingkah laku lekat merupakan kecenderungan dasar pada anak yang 
sudah ada sebelum proses-proses belajar terjadi. Dalam hubungan yang 
dyadis yang merupakan sifat khas hubungan antara ibu (pengasuh) dan 
anak. Maka, tingkah laku lekat dapat dianggap sifat struktural 
hubungan antara ibu dan anak. 
Scene A.12 memperlihatkan adanya perilaku mencontoh orang tua yang 
dilakukan Mardjoko kecil. Kemudian pada scene A. 13 Mardjoko kecil yang 
sedang mendengarkan nasihat dari ibunya setelah sebelumnya Sang ibu 
   
mengajarinya mengaji (membaca Al – Quran). Narasinya semakin mendukung 
adanya kelekatan Mardjoko kecil dengan orang tuanya, 
 “Kedisiplinan yang diterapkan oleh kedua orangtuaku sejak masa 
kanak-kanak sangat kurasakan saat ini. Beliau terus menerus 
mengajarku agar aku menjadi anak yang berguna bagi sesama 
manusia, keluarga dan Negara. (Adzan) Aku juga dibekali ilmu agama 
walaupun kemampuan orangtuaku terbatas tetapi semangatnya tak 
pernah tuntas. Keinginannya hanya satu, yaitu ingin supaya anak-
anaknya mendapat pendidikan yang setinggi mungkin serta berakhlak 
mulia.” 
 
Rini (2002) memberikan gambaran mengenai manfaat kelekatan antara 
orang tua pada anak antara lain: 
 Rasa percaya diri 
Perhatian dan kasih sayang orang tua yang stabil, menumbuhkan 
keyakinan bahwa dirinya berharga bagi orang lain. 
 Kemampuan membina hubungan yang hangat  
Hubungan yang diperoleh anak dari orang tua, menjadi pelajaran yang 
kelak diterapkan dalam kehidupannya setelah dewasa. Kelekatan yang hangat 
menjadi tolak ukur dalam membentuk hubungan dengan teman hidup dan 
sesamanya.  
 Mengasihi dan peduli terhadap orang lain 
Anak yang tumbuh dalam hubungan kelekatan yang hangat, akan memiliki 
sensitifitas atau kepekaan yang tinggi terhadap kebutuhan sekitarnya. Dia 
mempunyai kepedulian yang tinggi dan kebutuhan untuk membantu 
kesusahan orang lain.  
   
 Disiplin 
Kelekatan hubungan dengan anak, membuat orangtua dapat memahami 
anak sdehingga lebih mudah memberikan arahan secara lebih proporsional, 
empatik, penuh kesabaran dan pengertian yang dalam. Anak juga akan belajar 
mengembangkan kesadaran diri, dari sikap orang tua yang meghargai anak. 
 Pertumbuhan intelektual dan psikologis 
Bentuk kelekatan yang terjalin, kelak mempengaruhi pertumbuhan fisik, 
intelektual dan kognitif serta perkembangan psikologis anak. 
  Dari kelima manfaat kelekatan tersebut menjadi dasar bagi Mardjoko 
untuk memberikan citra positif kepada masyarakat melalui kehidupan masa 
kecilnya. keluarga merupakan salah satu aspek penting yang dapat membentuk 
kepribadian seseorang. Kelekatan dengan orangtuanya membentuk Mardjoko 
menjadi pribadi yang percaya diri, peduli dengan sesama, berintelektual, 
disiplin, dan mampu membina hubungan yang baik dengan masyarakat. Hal 
ini diungkapkan dengan iklan mengenai biografi-nya. 
  Dalam masyarakat Jawa, individu berada dibawah tekanan terus 
menerus untuk mengontrol dorongan-dorongan spontannya dan untuk 
menyesuaikan diri dengan pelbagai otoritas. Satu-satunya ruangan yang relatif 
bebas dari tekanan itu adalah keluarga. Keluarga adalah tempat dimana orang 
Jawa dapat menjadi dirinya sendiri, dimana ia merasa bebas dan aman, dimana 
ia jarang harus mengerem dorongan-dorongannya dan apabila itu memang 
perlu maka hal itu tidak dirasakannya sebagai heteronomi. Oleh karena itu 
   
keluarga merupakan suatu kenyataan yang mempunyai arti istimewa bagi etika 
Jawa. Bagi keluarga Jawa keluarga merupakan sarang keamanan dan sumber 
perlindungan. Orang tua adalah sumber pertama kesejahteraan jasmani dan 
rohani bagi anak-anak mereka, dari mereka ia menerima segala macam 
kebaikan, dan berkat mereka ia memperoleh kedudukan dalam masyarakat 
(Suseno, 2001: 169). 
1.A.1.3. Sosok Religius 
  Sujamto (1992) menyimpulkan esensi dari budaya Jawa dengan 
mengikuti anatomi Clifford Geertz yang menunjuk adanya dua aspek pokok 
dalam kebudayaan, yaitu aspek moral dan estetik yang sering disebut ethos 
disatu pihak dan aspek-aspek kognitif dan ekstensial yang sering disebut 
sebagai pandangan hidup atau world view di pihak lain. Maka esensi dari 
budaya Jawa meliputi keduanya yang dalam kebudayaan Jawa menurut Geertz 
terjalin dan tergambar dengan baik dalam wayang. Selanjutnya Sujamto 
meringkas corak budaya jawa dalam lima esensi: 
1. Religius 
2. Non doktriner/ non dogmatis 
3. Toleran 
4. Akomodatif 
5. Optimistik 
  Penulis akan membicarakan Point pertama dari kelima aspek tersebut 
yaitu religiusitas. Beberapa scene memperlihatkan Mardjoko melakukan 
   
aktifitas ibadah seperti berdoa, berwudhu, dan beberapa narasi yang berkaitan 
dengan keagamaan (seperti mengucap salam dalam Islam, dan lain 
sebagainya). Dalam iklan A, terdapat scene yang menonjolkan sisi religiusitas 
sang bupati saat masih kanak-kanak. Pada scene A.12 hingga scene A.13, 
Mardjoko kecil berjalan menuju Mushola Al-Falah ketika suara adzan 
berkumandang kemudian diikuti berwudhu dan sholat berjamaah. Sang ibu 
juga mengajarkannnya membaca Al-Quran yang menunjukkan bahwa dalam 
budaya Jawa orang tua harus mengajarkan dasar agama kepada anaknya sejak 
usia dini. Hubungan kelekatan tersebut dimaksudkan membuat Mardjoko 
menjadi pribadi yang berakhlak mulia di masa kini.  
Beberapa narasi juga mengatakan Mardjoko religius seperti; 
(scene A. 7) “Aku berasal dari keluarga yang harmonis, sederhana dan 
religius.” 
 
(scene A. 12) “Aku juga dibekali ilmu agama walaupun kemampuan 
orangtuaku terbatas tetapi semangatnya tak pernah tuntas.” 
 
(scene A. 13) “Keinginannya hanya satu, yaitu ingin supaya anak-anaknya 
mendapat pendidikan yang setinggi mungkin serta berakhlak mulia.” 
 
(scene A. 17) “…sekolah menengah atas, hingga ke perguruan tinggi tentu 
saja juga berkat Rahmat Gusti Allah.” 
 
(scene A. 41) “Aku yakin aku dapat mewujudkan mimpi dan keinginanku jika 
Gusti Allah merahmatiku dan kalian semua merestuiku.” 
 
(scene A. 42) “Dengan mengucap Bismillahirrohmanirohim 
Akan kubangun bumi kelahiranku ini, Banyumas, menjadi seperti apa yang 
kita harapkan.” 
 
(scene B. 9) “Pidato didepan warga Banyumas: 
   
“Alhamdullilah washolatuwasalam mu`ala rosulillah wa`ala alihi 
wasohbihi  
Ibu-ibu, bapak-bapak sekalian…” 
 
  Disamping religiusitas, peneliti juga melihat point kedua dari corak 
budaya Jawa yang diungkapkan Sujanto yaitu, toleran. Keseluruhan scene 
yang merepresentasikan religiusitas menandakan bahwa Mardjoko seorang 
Muslim atau beragama Islam. Namun dalam scene A. 38, A. 39, dan A. 40. 
dengan mengatakan bahwa beliau ingin melihat warga Banyumas hidup dalam 
kerukunan dan memperlihatkan berbagai bentuk tempat beribadah yang diakui 
di Indonesia meskipun tidak secara keseluruhan ditunjukkan. 
  Marhein sendiri membonceng Partai Kebangkitan Bangsa (PKB) yang 
merupakan partai pengusung Islam sehingga banyak gambar-gambar yang 
menonjolkan sisi religiusitas Islam dari Mardjoko sebagai Calon Bupatinya. 
Hal ini erat kaitannya dengan basis NU yang cukup besar di Wilayah 
Banyumas sedangkan dari keempat calon yang maju dalam ajang pilkada 
hanya satu yang bukan kader Nahdliyin, dan salah satu yang bukan adalah 
pasangan Mardjoko-Husein. Ini menjadi taktik yang digunakan dalam 
memperoleh dukungan suara dari warga NU. 
1.A.1.4. Sukses dan Berprestasi  
  Prestasi menjadi modal utama yang digunakan dalam mengangkat 
citra Mardjoko di kancah politiknya di wilayah Banyumas. Pasalnya, 
Mardjoko yang sebelumnya bekerja di Departemen Keuangan Republik 
Indonesia (RI) tidak banyak dikenal oleh masyarakat Banyumas. Baru setelah 
   
mencalonkan diri, masyarakat mengenal sosoknya.  Kesuksesannya pun tidak 
diraih begitu saja,  
Scene B. 1 
 
 
 
 
 
  Iklan B (versi Menerima Penghargaan) secara garis besar 
menceritakan tentang prestasinya ketika menerima penghargaan di bidang 
keuangan negara dan investasi. Mulai dari prosesi pemberian penghargaan 
oleh Sri Mulyani selaku menteri keuangan hingga wacana anggapan yang 
tepat jika beliau mencalonkan diri sebagai Bupati Banyumas periode 2008 – 
2012. Beliau juga terlihat mengunjungi pasar untuk menyapa dan meminta 
dukungan dari rakyat Banyumas. Dilanjutkan dengan harapan masyarakat 
sebagai penekanan akan pentingnya investasi di Banyumas.  
  Selain dari iklan B, peneliti juga melihat tema prestasi dalam iklan A 
yaitu ketika dalam narasinya yang berbunyi “Bahkan pada saat bekerja aku 
dipercaya oleh pemerintah Indonesia untuk mengunjungi 73 negara di 5 
Benua, untuk menyatakan bahwa Negara Indonesia adalah Negara yang 
aman sehingga para investor yakin untuk menanamkan modalnya di 
Indonesia.”  
   
  Rakyat Indonesia -umumnya- pasca reformasi tahun 1998 menjadi 
lebih kritis dalam menghadapi setiap pemilihan baik itu pemilu ataupun 
pilkada yang baru dua kali periode ini menggunakan sistem pemilihan 
langsung. Rakyat tidak begitu saja memilih wakil mereka yang akan 
memimpin bangsa menuju kemakmuran. Bahkan memunculkan kalimat “kami 
butuh bukti bukan janji”, ini menunjukkan bahwa masyarakat tidak akan 
percaya dengan perkataan saja melainkan perlu adanya bukti kongkret dari 
perkataan itu. Mardjoko dalam iklan kampanyenya kali ini mencoba 
memberikan bukti berupa prestasi yang ia raih selama menjabat sebagai staff 
pemerintah pusat di bidang keuangan dan investasi.  
  Dengan program kerjanya berupa investasi, Mardjoko mencoba 
memberikan bukti berupa penghargaan yang pernah diraihnya dibidang 
tersebut. Ini semakin menguatkan citra yang ingin ia tonjolkan dalam setiap 
iklannya. Orang akan berasumsi jika orang yang tepat akan berada di tempat 
yang tepat pula, seperti yang disampaikan Mardjoko ketika sebuah stasiun 
televisi pemerintah mewawancarainya usai menerima penghargaan. Wartawan 
TVRI bertanya mengenai apa yang perlu direformasi dalam sebuah institusi 
keuangan negara, beliau menjawab “Yang direformasi ya..adalah efektif dan 
efisiensi serta The right man in the right place penekanan dari pelayanan 
publik, pelayanan publik daripada…”. Pernyataan tadi sekaligus menyakinkan 
penonton bahwa orang yang tepat harus berada ditempat yang tepat, 
berprestasi dan lama becimpung atau berpengalaman dibidang investasi 
   
menjadikannya pantas merubah Banyumas melalui kepemimpinannya nanti 
sebagai Bupati. 
1.A.2. Achmad Husien, pasangan ideal bagi Mardjoko 
Scene C. 3 
 
 
 
 
 
Iklan C dibuat semacam pernyataan singkat mengenai keikutsertaan Achmad 
Husein dalam pilkada Banyumas sebagai wakil bupati mendampingi Mardjoko. 
Achmad Husein dalam iklan ini menyebutkan beberapa hal yang dibutuhkan 
masyarakat Banyumas terutama menyoroti masalah kurangnya lapangan kerja. 
Sebelum mencalonkan diri bersama Mardjoko, Achmad Husein adalah direktur 
perusahaan daerah. Sebagai wakil bupati yang memiliki program di bidang investasi, 
Achmad Husein dianggap tepat mendampinginya. Dalam narasinya yang berbunyi: 
“Assalamualaikum Warohmatullahhi Wabarokatuh, Salam Sejahtera 
bagi kita semua. Saya Achmad Husein, calon wakil bupati Banyumas 
berpasangan dengan bapak Mardjoko. Pencalonan saya tersebut 
didasari atas keprihatinan tentang kondisi dan keadaan Banyumas saat 
ini. saya sebagai direktur utama perusahaan daerah mengenal betul apa 
yang terjadi di Kabupaten Banyumas yang tercinta ini. pengalaman 
saya menunjukkan bahwa begitu banyak pemuda-pemuda kita dengan 
pendidikan yang mapan dan cukup keahlian, namun tidak tersedia 
lapangan kerja yang sesuai dengan kapasitasnya. Dibawah 
kepemimpinan saya perusahaan daerah tersebut telah menerima lebih 
dari 1400 lamaran kerja dari berbagai level pendidikan baik dari 
   
sekolah dasar sampai sarjana muda, sarjana bahkan pasca sarjana atau 
S2. Hal ini menunjukkan bahwa Banyumas dalam keadaan sakit, 
Namun saya rasa tidak ada kata terlambat bagi kita. Saatnya kita 
membuka lapangan kerja seluas-luasnya dengan memberikan ruang 
gerak bagi investasi baik dari dalam negeri maupun luar negeri yang 
berbasis pada potensi lokal dan pengembangan usaha kecil menengah 
untuk mendorong dinamika ekonomi rakyat. Marhein berkomitmen 
bersama masyarakat untuk bekerja keras, jujur, terbuka dan 
bertanggung jawab.” 
 
Narasi tersebut memperlihatkan kepada khalayak bahwa dengan investasi 
masalah pengangguran dapat teratasi. Investasi juga tidak hanya menghasilkan kelas 
buruh, Achmad Husein mencoba memberikan pengertian jika selama ini banyak 
masyarakat usia produktif yang  berpendidikan baik SMU, sarjana (S1) maupun 
pascasarjana (S2). Dengan wacana tersebut Achmad Husein mencoba menguatkan 
posisinya sebagai calon wakil Bupati mendampingi Mardjoko yang memiliki tujuan 
membangun Banyumas dengan Investasi. Dengan menggunakan teknik Medium 
close-up Achmad Husein terkesan dominan dalam frame. 
1.A.3. Brand Image “Marhein” 
 Salah satu isu yang diangkat dalam iklan kampanye Mardjoko – Husein 
adalah dengan mencari dukungan kaum marhaen. Cara yang dilakukan yaitu dengan 
membuat akronim nama keduanya menjadi Marhein yang terdiri dari Mardjoko dan 
Achmad Husein, Mardjoko diambil nama depannya Mar- dan Achmad Husein yang 
diambil nama belakangnya Husein menjadi -Hein. Seperti menyatakan bahwa 
pendukung paham marhaen (Marhaenis) sama dengan mendukung Marhein (sebutan 
bagi pendukung pasangan calon bupati dan wakil bupati Mardjoko – Husein). 
   
Marhaen sendiri merupakan salah satu upaya terbesar Soekarno dalam rangka 
menentang elitisme dan meninggikan harkat rakyat kecil di dalam proses perjuangan 
kemerdekaan tentu saja adalah pencetusan gagasan marhaenisme. Soekarno 
mengambil nama gagasan tersebut dari nama seorang petani miskin yang beliau temui 
ketika sedang berjalan-jalan saat membolos kuliah. Menurut Soekarno, Marhaen 
adalah seorang petani miskin yang memiliki “alat-alat produksi” –nya sendiri dan 
tidak berada dibawah kekuasaan pemilik pabrik yang represif, tetapi terus saja miskin 
(T. Wardaya, 2006:29). Dapat disimpulkan bahwa kaum Marhaen adalah kaum 
miskin (termasuk didalamnya petani miskin) di Indonesia sebagaimana kaum proletar 
dalam gagasan Karl Marx, tetapi kaum marhaen tidak bekerja untuk orang lain dan 
mereka memiliki “alat produksi”-nya sendiri, misalnya cangkul, dan tanah garapan. 
 Kaum miskin di Indonesia masih menjadi kaum mayoritas. Tingkat 
kemiskinan masih melingkupi seluruh rakyat Indonesia termasuk di Kabupaten 
Banyumas. Sebab itu, maka tidak salah jika pasangan Marhaen menggunakan cara ini 
untuk meraih suara sebanyak-banyaknya dari kaum miskin atau diistilahkan rakyat 
kecil. Untuk menarik opini publik saja misalnya pasangan ini banyak bertanya kepada 
rakyat kecil seperti petani miskin (scene B. 13), pedagang asongan (scene B. 14), 
supir angkutan pedesaan (scene B.15), pemilik industri rumah tangga tahu (scene E. 
5), rakyat kecil (dalam hal ini diwakili seorang ibu) konsumen minyak tanah (scene F. 
3) dan ibu-ibu pedagang di pasar (scene F. 7). 
 Narasinya dalam iklan A, Mardjoko juga menyebutkan kalimat yang 
menginginkan kesejahteraan bagi rakyat kecil, antara lain: 
   
(scene A. 29) ”Aku ingin membuat mereka (penganguran) dapat bernyanyi kembali 
serta membuat wajah-wajah penuh harapan.” 
 
(scene A. 30) ”Aku ingin para dhuafa dapat tersenyum ceria.” 
(scene A. 37) ”Aku ingin ikut tertawa bersama petani yang bersuka cita,” 
 
(scene A. 38) “Aku ingin melihat mereka (petani) hidup dalam kerukunan” 
 
1.A.4. Peduli Kesulitan Rakyat Kecil Dengan Mengngkat Isu-Isu Aktual 
Nasional sebagai Isu-Isu Lokal 
Scene E. 5 
 
Vox pops perajin tahu: 
e..keluhannya itu banyak karna e…bahan baku 
dari kedelai itu selalu itu naik kenapa e…dari 
pemerintah itu tidak apa ya istilahnya memberi 
saran kepada e…(pengrajin) perajin supaya bisa 
berjalan karena kedelai itu sudah mahal sekali 
satu kilo itu delapan ribu katakanlah saja delapan 
ribu sedangkan perajin tahu kecil-kecilan seperti 
saya itu sudah tidak muat 
apah?bahan baku itu kan asalnya dari pemerintah 
itu ya, kalau pemerintah menurunkan harga 
kedele buat harga paling tidak itu minimal itu 
empat ribu itu ya, perajin kecil-kecilan seperti 
saya itu ya muat. 
Tapi seandainya bahan baku itu terlalu tinggi ya 
semakin susah, pengangguran semakin banyak 
Harapan saya itu kalo bahan baku itu selalu naik 
itu hanya mertahan, 
Mertahan supaya kita sendiri itu ya istilahe untuk 
pas-pasan sajalah 
Kita jual tahu untuk makan saja pas-pasan 
Jual tahu untuk makan saja sudah pas-pasan 
Itu setiap hari itu begitu, semakin hari semakin 
naik ya perajin tahu seperti saya ya bisa bangkrut. 
 
   
Scene diatas merupakan representasi dari ketidakpuasan masyarakat akan 
naiknya harga sembako dan kelangkaan minyak tanah. Isu tersebut sebenarnya tidak 
hanya dirasakan oleh warga Banyumas saja melainkan seluruh masyarakat Indonesia 
karena merupakan masalah nasional. Akan tetapi, kenyataan pada masa belakangan 
ini membawa implikasi yang berbeda dibandingkan masa ideologis. Menurut 
Scene F. 3 
 
 
Vox pops warga :  
Cuman dapat 2 liter/ nunggunya udah lama 
banget. 
(berapa jam bu?) ya..udah ada 3 jam-an lebih ya// 
(berarti ya belum masak ini?) ya belum, nunggu 
minyak dulu 
(kalau ga ada minyak, ga bisa masak?) ya ga bisa 
masak// paling nyari  kayu bakar kalo ada// 
(kalau cuma 2 liter jadi berapa hari tu, bu?) paling 
2 hari aja habis udah// 
(udah berapa lama bu kaya gini?)lah udah dari 
akhir bulan kemarinlah/ ya…udah sebulan ini 
susah banget nyarinya/ kemaren nyari satu 
Purwokerto itu jan susah ngga dapet satu liter 
acan//(berarti bener-bener susah!)bener susah, 
kemaren nyari lhah sampe satu hari ngga dapet. 
 
Scene F. 7 
 
 
Vox pops, penjual sembako: 
Kulak buat dijual mo bagaimana ini? 
Konsumen juga susah, yang jual susah, yang beli 
susah 
Lha terus apah selain minyak ini apah sayur, 
madina juga ikut naik// 
Nah susahnya kan kita yang biasa beli banyak ga 
beli sama sekali biasa yang jual gorengan apapun 
kan sekarang tutuplah 
Pokoknya kalau begini gulung tikarlah// 
Lha makannya apa? Ya seadanya// 
Ya tolonglah ya…apa yang diatas suruh jangan, 
jangan naik-naik terus 
Orang jualan koq susah amat 
Mau mbuang uang aja susah apalagi ndapetin itu 
mas 
Tolonglah pemerintah jangan seenaknya sendiri 
naik-naikin harga terus-terusan ngga mikirin 
orang kecil-kecil 
   
Firmansyah (2007; 58) terdapat dua implikasi yang berkembang saat ini yaitu, yang 
pertama, perdebatan untuk meraih suara lebih memfokuskan diri pada program kerja 
yang ditawarkan bukan lagi rasionalitas ideologi masing-masing kontestan pilkada. 
Meskipun terkadang program kerja dibangun berdasarkan ideologi tertentu, tetapi 
bukan ideologinya yang dianalisis, melainkan lebih kepada program kerjanya. Kedua, 
partai politik atau kontestan yang akan memenangkan pemilihan adalah mereka yang 
paling bisa mengangkat isu nasional menjadi isu dearah sekaligus menawarkan 
program kerjanya yang bagus untuk memecahkan persoalan yang ada. 
 Iklan ini mengimplikasikan bahwa pemerintahan daerah sebelumnya belum 
bisa memuaskan rakyat Banyumas. Dari kata-kata yang disampaikan oleh ketiga 
orang diatas mereka ingin pemerintahan dapat mengerti kesulitan rakyat kecil dengan 
menurunkan harga bahan-bahan pokok dan menyediakan minyak tanah karena 
ketidakpuasan akan program konversi minyak tanah ke gas yang dilakukan 
pemerintah.  
Citra yang ingin dibangun ialah Mardjoko mendengarkan kesulitan 
masyarakat dan akan berusaha mengatasinya. Kesulitan warga Banyumas akan segera 
teratasi jika beliau terpilih. Meskipun tidak ada penyelesaian yang ditunjukkan secara 
langsung dalam iklan.  
1.A.5. Membangun Banyumas dengan Investasi 
 Dari keenam iklan yang dianalisis, semuanya mengandung kata investasi. 
Investasi merupakan program unggulan dari pasangan Marhaen. Dari awal hingga 
akhir citra yang ingin diangkat adalah yang berhubungan dengan atau mengenai 
   
investasi. Dengan investasi Marhein menganggap bisa merubah keadaan Banyumas 
pada saat ini.  
 Dari iklan-iklan yang ditampilkan memberikan pengertian bahwa investasi itu 
sendiri merupakan perubahan secara besar-besaran dan akan sangat menaikan 
perekonomian rakyat. Investasi diartikan sebagai pembangunan Pabrik, terbukanya 
lapangan pekerjaan, pembangunan wilayah kota, adanya pusat perbelanjaan, dan 
investasi dapat menurunkan harga bahan pokok.. 
 Investasi juga dapat membuat semua orang bahagia tak terkecuali petani, yang 
menjadi pertanyaan adalah seberapa jauh pemahaman masyarakat awam mengenai 
investasi itu sendiri. Melalui tema ini Marhein ingin meyakinkan secara logis bahwa 
Banyumas perlu adanya perubahan melalui investasi di segala bidang kehidupan. 
 
2. SUPERSTRUKTUR 
 Level superstruktur dalam analisis van Dijk disebut juga skematik. Skematik 
merupakan skema atau alur dari awal hingga akhir. Alur tersebut menunjukkan 
bagaimana bagian-bagian teks tersusun dan diurutkan sehingga membentuk kesatuan 
arti. Dengan skema dapat diketahui maksud dan tujuan dari pembuatan iklan 
kampanye tersebut.  
Peneliti menyimpulkan iklan kampanye pasangan Mardjoko-Husein diawali 
dengan penyajian masalah di Banyumas yang kemudian memunculkan banyak 
harapan dari warganya untuk suatu perubahan. Mardjoko-Husein sebagai calon bupati 
dan wakil bupati pada saat itu dianggap melihat kesulitan masyarakat Banyumas 
   
tersebut dan dapat mengatasinya dengan membuat program investasi. Peneliti 
menggambarkan skema dari iklan kampanye pasangan Mardjoko-Husein sebagai 
berikut: 
Skema. 8. Iklan Kampanye Pasangan Marhein 
 
 
2.1. Permasalahan Yang Muncul di Banyumas Selama Beberapa Tahun 
Terakhir 
2.1.A. Kesulitan Ekonomi Warga Banyumas akibat Krisis 
Krisis ekonomi pada akhir tahun 2007 hingga awal tahun 2008 
membawa kesulitan seluruh rakyat Indonesia. Krisis tersebut biasanya diikuti 
dengan kenaikan harga barang-barang kebutuhan pokok. Tak terkecuali bagi 
masyarakat Banyumas, naiknya harga minyak goreng, kedelai hingga 
kelangkaan minyak tanah pun harus dialami mereka. Seperti yang gencar 
diberitakan oleh beberapa media lokal maupun nasional; berikut berita yang 
Harapan Masyarakat atas 
permasalahan diatas lewat 
PILKADA 
MARHEIN sebagai Calon pemimpin daerah dengan tema 
Saatnya Banyumas Perlu Perubahan, melalui tema 
“Membangun Banyumas dengan Investasi” 
Permasalahan yang muncul di 
Banyumas selama beberapa tahun 
terakhir. 
   
diambil dari situs www.news.okezone.com yang diakses tanggal 2 Februari 
2009, 
Minyak tanah Mulai langka di Banyumas 
Jumat, 21 Desember 2007 
 
BANYUMAS – Kalangkaan minyak tanah kini muali melanda 
Kabupaten Banyumas, Jawa Tengah. Akibat kelangkaan ini, warga 
harus menunggu selama empat hari untuk mendapatkan dua liter 
minyak tanah. Bahkan, beberapa warga yang datang harus kecewa 
karean stok minyak tanah sudah habis. 
Seperti yang terlihat di salah satu pangkalan minyak tanah, di Desa 
Tambak Sogra, Kecamatan Kembaran, Kabupaten Banyumas ini. 
Ratusan jeriken milik warga nampak berderet menunggu jatah minyak 
tanah. Bahkan, beberapa warga telah menitipkan jeriken miliknya 
sejak empat hari lalu. 
Kesulitan minyak tanah ini, telah dirasakan oleh warga sejak satu 
minggu terakhir. Meski mereka mengaku harga ecerean minyak tanah 
masih stabil, namun minyak tanah ini mulai menghilang. Padahal, bagi 
sebagian besar warga pedesaan, minyak tanah merupakan bahan bakar 
utama untk keperluan sehari-hari. 
Beberapa penjual mengatakan stok minyak tanah saat ini memang 
dibatasi. Bahkan, mereka hanya mendapatkan pasokan dua kali 
seminggu. Padahal sebelumnya, para pedagang mendapatkan pasokan 
minyak tanah dari distributor sebanyak empat kali seminggu. 
“Ada kemungkinan dari Cilacap membatasi stok, karena harga minyak 
dunia yang hampir seratus dollar perbarel,” ujar Anto salah seorang 
penjual minyak tanah, Jumat (21/12/2007). 
Para agen minyak ini mengaku, tak mengetahui dengan jelas apa 
alasan pembatasan tersebut. Agar semua warga mendapatkan jatah, 
para agen terpaksa membatasi jumlah pembelian setiap warga. 
 
Dari paparan berita diatas menunjukkan betapa kesusahannya 
masyarakat Banyumas saat itu meskipun terjadi di semua daerah di Indonesia. 
Belum lagi kenaikan harga minyak goreng, kedelai dan lain sebagainya. 
Masalah ini menjadi pekerjaan rumah bagi calon pemimpin daerah 
mendatang. 
   
 
2.1.B. Kurangnya lowongan pekerjaan di Kabupaten Banyumas (Banyak 
Pengangguran) 
Pencari kerja yang terdaftar pada Dinas Tenaga Kerja Kab. Banyumas 
sebanyak 14.458 jiwa dan yang belum ditempatkan sebesar 13.401 jiwa. Jika 
dilihat dari kelompok umur pencari kerja produktif pada kelompok 25-54 
tahun yakni sebesar 6.601 jiwa atau sekitar 49,25 persen. Dan dilihat dari 
tingkat pendidikannya, maka sebagian besar (8.386 jiwa atau 58,00 persen) 
adalah lulusan setingkat SLTA. Dari hasil Susenas 2003 tercatat penduduk 
usia kerja (10 tahun keatas) yang melakukan kegiatan seminggu yang lalu 
sebesar 54,24 persen dan yang mencari kerja sebesar 3,01 persen dari seluruh 
penduduk usia kerja. Beberapa indicator ketenagakerjaan, seperti Tingkat 
Partisipasi Angkatan Kerja (TPAK) sebesar 57,25 persen dengan TPAK laki-
lakinya sebesar 73,31 persen dan perempuannya sebesar 42,02 persen, 
sedangkan Tingkat Pengangguran Terbukannya (TPT) sebesar 5,26 persen 
dengan TPT laki-laki sebesar 4.90 persen dan perempuannya sebesar 5,85 
persen (sumber: www.p-kerto.com, diakses tanggal 26 Januari 2009). 
Dari data tersebut diatas terlihat bahwa Banyumas memerlukan solusi 
yang tepat bagi permasalahan tenaga kerja. Banyak usia produktif yang 
seharusnya dapat bekerta tetapi masih menganggur.  
 
 
   
2.1.C. Banyaknya Lahan Kosong dan Bangunan Bekas Pabrik yang 
Tidak Difungsikan Lagi 
Banyaknya bangunan pabrik-pabrik kosong di daerah Sokaraja, 
Kabupaten Banyumas menjadi pemandangan biasa sehari-hari masyarakat. 
Bangunan ini merupakan bekas perusahaan Logam, keramik, dan beberapa 
pabrik lainnya yang tutup karena berbagai alasan masing-masing. Scene yang 
banyak menunjukkan gambar-gambar pabrik bekas antara lain terdapat dalam 
iklan D; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambaran Banyumas dalam iklan tersebut mengganggu pemandangan 
serta menimbulkan kecemasan akan perkembangan wilayah Banyumas 
nantinya. Dari tulisan-tulisan yang tertera dalam iklan mengindikasikan 
bahwa Banyumas perlu adanya suatu perubahan di sektor tata wilayah kota. 
   
Selain itu dengan pembangunan wilayah kota tentunya diharapkan dapat 
memberikan lowongan pekerjaan bagi para buruh bangunan dan sebagainya. 
2.2. Harapan Masyarakat pada Pemimpin Baru 
Scene B. 14 
 
 
 
 
“Harapan kulo meniko bupati ingkang ngadeg 
meniko saged ngayomi rakyat lan saged 
mirahaken ekonomi lajeng saged mbantu kaum 
fakir miskin ingkang mboten saged ngode dipun 
degke pabrik dados masyarakat ing dusun saged 
tumut nyambut damel, ngode.” 
Scene B. 15 
 
 
 
 
“Putra daerah ingkang diutamakan, kaping kalih 
sing saged menciptakan lapangan kerja pun 
ngaten niku tok. Trus trang mawon nggeh kula 
sebagai asongan nggeh dipermudahlah. Soalipun, 
kadosipun nek pendapat kula ingkang saged 
kangge anu mangkenipun kadosipun naming 
setunggal bapak Mardjoko trus trang mawon.”  
Scene B. 16 
 
 
“Paling cetho niku nggeh niki Mardjoko niku jan 
kulo niku tah tak andalaken ngaten. 
Alesanipun niku cacahipun keliling luar negeri 
ngaten lan mbangun niku inventasi nopo niku 
terosipun lah kula cocokipun wonten mriku 
janipun. 
Duko kados nopo soalipun niku bupati dipimpin 
mriki janipun dados kulo lah nek bupatine 
Mardjoko niku kaya-kayane koh maju Purwokerto 
ngaten, teng kula…” 
 
Dengan berbagai permasalahan diatas masyarakat Banyumas menaruh 
harapan baru kepada calon pemimpin di daerahnya. Mulai dari masyarakat yang 
   
membutuhkan lowongan pekerjaan hingga ibu-ibu rumah tangga yang menginginkan 
adanya penurunan harga bahan-bahan pokok (scene  F. 5 dan F. 7). Masyarakat 
membutuhkan sosok pemimpin daerah yang dapat merubah kondisi saat itu. 
 
2.3. Saatnya Banyumas Perlu Perubahan, Melalui Tema “Membangun 
Banyumas dengan Investasi” 
Investasi sendiri adalah suatu istilah dengan beberapa pengertian yang 
berhubungan dengan keuangan dan ekonomi. Istilah tersebut berkaitan dengan 
akumulasi suatu bentuk aktiva dengan suatu harapan mendapatkan keuntungan 
dimasa depan. Terkadang, investasi disebut juga sebagai penanaman modal. 
Berdasarkan teori ekonomi, investasi berarti pembelian (dan berarti juga 
produksi) dari kapital/modal barang-barang yang tidak dikonsumsi tetapi digunakan 
untuk produksi yang akan datang (barang produksi). Contoh termasuk membangun 
rel kereta api, atau suatu pabrik, pembukaan lahan, atau seseorang sekolah di 
universitas. Fungsi investasi pada aspek tersebut dibagi pada investasi non-residential 
(seperti pabrik, mesin, dll) dan investasi residential (rumah baru). Investasi adalah 
suatu fungsi pendapatan dan tingkat bunga. Suatu pertambahan pada pendapatan akan 
mendorong investasi yang lebih besar, dimana tingkat bunga yang lebih tinggi akan 
menurunkan minat untuk investasi sebagaimana hal tersebut akan lebih mahal 
dibandingkan dengan meminjam uang. Walaupun jika suatu perusahaan lain memilih 
untuk menggunakan dananya sendiri untuk investasi, tingkat bunga menunjukkan 
   
suatu biaya kesempatan dari investasi dana tersebut daripada meminjamkan untuk 
mendapatkan bunga. (www.wikipedia.com, diakses tanggal 1 Januari 2009) 
Bentuk-bentuk investasi 
• Investasi tanah diharapkan dengan bertambahnya populasi dan penggunaan tanah; 
harga tanah akan meningkat di masa depan.  
• Investasi pendidikan dengan bertambahnya pengetahuan dan keahlian, diharapkan 
pencarian kerja dan pendapatan lebih besar.  
• Investasi saham diharapkan perusahaan mendapatkan keuntungan dari hasil kerja 
atau penelitian.  
Risiko investasi 
Investasi selain juga dapat menambah penghasilan seseorang juga membawa 
risiko keuangan bilamana investasi tersebut gagal. Kegagalan investasi disebabkan 
oleh banyak hal, di antaranya adalah faktor keamanan (baik dari bencana alam atau 
diakibatkan faktor manusia), ketertiban hukum, dan lain-lain. 
 
Manfaat Investasi bagi Masyarakat Banyumas 
 Investasi dapat meminimalisir pengangguran 
Dengan Investasi pasangan Marhein menjanjikan adanya banyak lowongan 
pekerjaan bagi masyarakat Banyumas. Investasi sendiri diartikan sebagai 
pembangunan banyak pabrik-pabrik yang nantinya akan banyak menyerap tenaga 
kerja. Baik tenaga ahli maupun tenaga berpendidikan rendah di tingkat buruh. Bagi 
   
masyarakat awam ini merupakan janji yang menarik mengingat pengalaman 
sebelumnya (Mardjoko) di bidang investasi pemerintah yang berhasil. Dengan 
banyaknya investor yang datang kemudian akan memunculkan pabrik-pabrik baru 
yang tentunya akan membutuhkan tenaga kerja.  
 Investasi dengan Membangun Banyak Pabrik dan Mall di Banyumas 
Dengan adanya investasi diharapkan akan banyak investor yang datang dan 
membuka lahan baru. Baik dari sektor industri maupun dari sektor perdagangan. 
Adanya pembangunan Mall yang dikatakan oleh seorang warga (scene D. 6) 
merupakan janji yang belum terealisasi pada kepemimpinan sebelumnya. Yang 
menjadi permasalahan oleh masyarakat Banyumas adalah sulitnya ijin membuat 
bangunan maupun pabrik yang berakibat banyaknya investor yang tidak mau 
menanamkan modalnya di Banyumas. Dengan adanya program investasi diharapkan 
dapat mempermudah akses pembanguan di segala bidang termasuk ijin mendirikan 
bangunan komersil. 
 
3. STRUKTUR MIKRO 
Tidak semua elemen dalam struktur mikro van Dijk yang dapat diterapkan dalam 
penelitian ini. Hanya beberapa yang terpenuhi, antara lain: 
3.1 Latar Belakang Peristiwa 
Latar peristiwa dapat dipakai untuk menyediakan dasar hendak kemana makna 
teks dibawa (Eriyanto, 2001:236). Begitu pula dalam iklan kampanye Pilkada 
pasangan calon Mardjoko – Achmad Husein, latar menjadi dasar dalam menentukan 
   
tema yang akan diusung. Peneliti menemukan berbagai peristiwa maupun 
permasalahan yang digunakan sebagai latar, tidak berbeda dengan yang telah 
dikemukakan pada level superstruktur, yaitu: 
 Latar belakang pekerjaan dan prestasi dari Mardjoko sebagai staff bidang 
keuangan dan memperoleh penghargaan di bidang Investasi. Begitu pula 
dengan Achmad Husein yang sebelumnya telah menjadi direktur perusahaan 
daerah sehingga diharapkan lebih paham mengenai keadaan Banyumas. 
 Rasa kecewa masyarakat akan kepemimpinan dalam pemerintahan 
sebelumnya sehingga mayarakat butuh suatu perubahan yang akan membawa 
Banyumas kedalam kondisi yang lebih baik lagi yaitu melalui investasi. 
 Kesulitan ekonomi yang menghimpit seluruh rakyat indonesia tak terkecuali 
rakyat Banyumas. 
3.2 Lagu dan Ilustrasi Musik sebagai Pendukung dan Pembangun Suasana. 
Musik telah menjadi komponen penting dunia periklanan hampir sejak suara 
direkam pertama kali. Jingle, musik latar, nada-nada popular, dan aransemen klasik 
digunakan untuk menarik perhatian, menyalurkan pesan-pesan penjualan, 
menentukan tekanan emosional untuk iklan, dan mempengaruhi suasana hati 
pendengar (Shimp: 2000, 487). Shimp juga menyatakan banyak praktisi dan 
mahasiswa menganggap bahwa musik membentuk berbagai fungsi komunikasi.ini 
meliputi cara untuk menarik perhatian, menjadikan konsumen berada dalam perasaan 
positif, membuat mereka lebih dapat menerima pesan-pesan dalam iklan, dan bahkan 
mengkomunikasikan arti produk-produk yang diiklankan.  
   
Meskipun didalam pemasaran mata pelajaran musik kurang diminati, namun 
musik sedikit banyak mempengaruhi  
Durasi iklan yang begitu lama akan terasa membosankan bila tidak disertai 
suara yang menarik apalagi untuk iklan kampanye calon bupati dan wakilnya ini. 
Musik membangun suasana menjadi lebih terdramatisir. Berikut daftar lagu yang 
digunakan dalam keenam iklan kampanye pasangan Mardjoko – Achmad Husein: 
Tabel Daftar Musik dalam Iklan Kampanye Pilkada MARHEIN 
Iklan Judul lagu Deskripsi Lagu/Maksud Lagu 
A - Tembang Jawa 
- Padamu Negeri 
- Lengger Banyumasan 
Iklan A bercerita mengenai biografi dari 
Mardjoko yang berasal dari Desa Notog, 
Kabupaten Banyumas. Oleh karena itu diawal 
adegan menggunakan tembang Jawa yang 
mengisyaratkan budaya Jawa yang kental di 
Desa tersebut serta lebih mendramatisir keadaan 
masa kecilnya, 62 tahun silam. 
Pada saat menerima penghargaan dari 
pemerintah diperkuat dengan lagu Padamu 
Negeri sebagai ungkapan pengabdian atas 
negara tercinta Indonesia. Sedangkan lengger 
banyumas dengan lagu “RAMA-RAMA” 
merupakan simbol dari lagu khas Banyumasan. 
B - Ilustrasi lagu 
kebangsaan (Indonesia 
Merdeka) 
Iklan B menceritakan ketika Mardjoko 
menerima penghargaan dalam bidang investasi. 
Irama bertema kebangsaan semakin 
memberikan semangat akan rasa cinta tanah air. 
C -  Ilustrasi lagu (Bendera 
Merah Putih) 
Kecintaan terhadap negara tercinta yang 
diwujudkan denga ikut berpartisispasi dalam 
ajang pemilihan kepala daerah. 
D -  Terpurukku Disini 
(Kla Project) 
-  Tiada Yang Salah 
(Tere) 
-  Badai Pasti Berlalu 
(Ari Lasso) 
Iklan D menjelaskan mengenai kondisi fisik 
Banyumas yang dianggap kurang indah 
dipandang mata. Seperti dalam lirik dalam lagu 
Terpurukku Disini yang berbunyi: 
“Mentari tersaput mega, enggan bersinar 
Menusuk angin ke raga, jiwa gemetar 
Terpuruk ku di sini, dipeluk bimbang sikapmu 
   
Membeku dan sara ...  
tak terkira”. Lagu tersebut mengibaratkan 
keadaan Banyumas yang semakin terpuruk dan 
memerlukan perubahan. 
Dan diikuti lagu TIADA YANG SALAH 
dengan penggalan liriknya bahwa tidak ada 
yang perlu dipersalahkan dan segala masalah 
akan segera berlalu seperti lagu BADAI PASTI 
BERLALU. 
E - Belum Terlambat 
(Padi) 
- Badai Pasti Berlalu 
(Ari Lasso)  
Kenaikan harga kedelai pada iklan F sangat 
menyulitkan pengrajin tahu, akan tetapi belum 
terlambat jika kita masih mau berusaha. 
Begitulah kiranya maksud dari hits yang 
dibawakan Padi dan segala masalah akan segera 
berlalu seperti lagu BADAI PASTI 
BERLALU.. 
F - Makan Nggak Makan 
(Slank) 
- Badai Pasti Berlalu 
(Ari Lasso)  
Lirik Makan Nggak Makan diciptakan 
langsung untuk menggambarkan keadaan 
ekonomi Indonesia pada saat itu. Dengan 
penggalan lirik pertamanya yang berbunyi: 
“hidup memang sudah susah tapi jangan 
ditambah susah”. Seperti dalam iklan 
sebelumnya ditutup dengan lagu BADAI 
PASTI BERLALU. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
BAB IV 
SUDUT PANDANG PRODUSEN DAN STASIUN TELEVISI 
SEBAGAI KOGNISI SOSIAL 
 
A. Proses Produksi Sebagai Kognisi Sosial 
Analisis yang dikemukakan Van Dijk disebut juga sebagai “kognisi sosial”, 
karena tidak hanya melihat dari sudut teks saja melainkan bagaimana suatu teks 
diproduksi. Struktur wacana itu sendiri menunjukkan atau menandakan sejumlah 
makna, pendapat dan ideologi. Untuk dapat membongkar suatu makna yang 
tersembunyi dalam sebuah teks diperlukan analisis kognisi dan konteks sosial. Hal 
tersebut didasarkan bahwa sebuah teks dihasilkan melalui kesadaran, pengetahuan, 
prasangka, atau pengetahuan tertentu atas suatu peristiwa (Eriyanto, 2004: 260). Iklan 
kampanye yang dilakukan pasangan Marhein tentunya tidak terlepas dari peran 
pembuat iklan atau biro iklan sebagai produsen. 
Kemudian, bagaimana peristiwa dipahami dan dimengerti didasarkan pada 
skema. Van Dijk menyebut skema ini sebagai model. Skema dikonseptualisasikan 
sebagai struktur mental dimana tercakup di dalamnya terdapat konsep bagaimana kita 
memandang manusia, peranan sosial dan peristiwa. Skema sangat ditentukan oleh 
pengalaman dan sosialisasi. Sebagai sebuah struktur mental, skema menolong 
menjelaskan realitas dunia yang kompleks. Sedangkan model adalah sesuatu 
kerangka berpikir individu ketika memandang dan memahami suatu masalah 
(Eriyanto: 2004, 259-265). Setiap manusia memiliki pendapat dan penilaiannya 
   
sendiri mengenai sesesorang ataupun suatu peristiwa oleh karena itu dalam proses 
mereproduksi pandangannya tersebut antara satu orang dan lainnya berbeda. Inilah 
sisi menarik dalam kognisi sosial, dimana pandangan pembuat iklan sangat 
mempengaruhi hasil dari iklan itu sendiri. 
Untuk mengetahui pandangan dari pembuat iklan kampanye Marhein, peneliti 
telah mewawancarai pemilik biro iklan Fantastic Advertising, Wahyu Tri Widiyanto 
(Pak Widi) pada hari Kamis, 8 Januari 2009 di studio BMSTV, Purwokerto. Dalam 
penelitian ini beliau bertindak sebagai subyek penelitian yang merupakan individu 
yang mempunyai model dan memori atas suatu peristiwa yang digambarkannya 
melalui iklan kampanye pasangan Marhein. 
Lebih lanjut bab ini akan menjawab pertanyaan bagaimana sesungguhnya 
wacana citra yang melatar belakangi proses pembuatan iklan kampanye pasangan 
Mardjoko – Husein dalam kacamata Produsen dan stasiun tempat iklan itu 
ditayangkan. Menurut Van Dijk, analisis wacana harus menyertakan bagaimana 
reproduksi kepercayaan yang menjadi landasan bagaimana produsen menciptakan 
suatu teks. Berikut adalah aplikasi dari skema yang dikembangkan Van Dijk sebagai 
patokan dalam analisis pada level kognisi sosial, yang antara lain: 
A.1. Bagaimana Produsen Memandang Mardjoko Sebagai Pribadi 
Pihak produsen dalam hal ini adalah Pak Widi, tentunya memiliki 
pandangan mengenai Mardjoko. Baik sebagai sosok kandidat calon bupati 
maupun sosok kepribadian Mardjoko sendiri. Berbekal hubungan baik dengan 
   
Mardjoko, Pak Widi pun menawarkan jasa pembuatan iklan kampanye (hasil 
wawancara dengan P.Widi: Kamis, 8 Januari 2009).  
Setiap kandidat pasti memerlukan media promosi supaya mendapatkan 
dukungan dari masyarakat tak terkecuali pasangan Marjoko – Husein. Apalagi, 
Mardjoko merupakan orang baru di kancah politik bagi wilayah Banyumas tentu 
membutuhkan strategi pemasaran politik yang tepat agar lebih dikenal 
masyarakat. Untuk itulah Mardjoko membuat iklan dari berbagai sudut pandang 
untuk memperkenalkan dirinya, visi, misi serta program kerjanya kepada pemilih. 
Dalam setiap iklannya sang produsen (Pak Widi) tidak lepas dari cara 
pandang mengenai sosok sang Cabub. Pak Widi tentunya memiliki pemahaman 
tersendiri mengenai latar belakang Mardjoko serta asal-usul beliau yang 
dituangkan dalam setiap iklan buatannya. Berikut pandangan pak Widi terkait 
dengan hal tersebut: 
“Ya memang itu keluarga (Mardjoko) yang sebetulnya, itu kan dia lahir 
dari orang kampung. Ya memang dia itu berangkat dari nol sebetulnya, 
ya sekarang orang desa yang ugal-ugalan juga banyak ya kan? tidak ada 
tahap-tahap orang kaya itu nggak ada sebetulnya. Ya bisa dibilang 
bahwa dia itu itu berangkat dari nol, bahwa memang dari keluarga yang, 
keluarga desa. Bukan keluarga tidak mampu tapi memang keluarga 
desa,…” 
 
Dengan demikian, Pak Widi menuangkan pandangannya dalam iklan versi 
“Autobiografi”. Dalam versi tersebut, Pak Widi menggambarkan sosok Mardjoko 
sebagai orang desa yang lugu, patuh terhadap orang tua sehingga berhasil dalam 
dunia kerja bahkan hingga mendapat prestasi. Selain itu Pak Widi memandang 
bahwa iklan ini juga ingin memberitahukan bahwa Mardjoko adalah orang yang 
   
bersih karena tidak memiliki catatan buruk sebelumnya dalam arti sebagai pribadi 
maupun dalam lingkungan kerjanya. Iklan ini kemudian menjadi tindak lanjut 
bagi iklan-iklan setelahnya yang lebih menonjolkan presetasi maupun visi, misi, 
dan program kerja Mardjoko. Meskipun dalam setiap pembuatan iklannya tidak 
secara keseluruhan hanya karena pandangan dari Pak Widi semata, melainkan 
penyesuaian dengan permintaan pemesan. Seperti kutipan wawancara dengan Pak 
Widi: 
“Kalau biografi itu memang permintaan beliau bahwa dia tu lahir, minta 
dari lahir sampai dewasalah intinya itu, dia minta ditonjolkan dan itu 
maksud tujuannya ya untuk beliau itu menceritakan diri sendiri ke media 
yang bisa ditontonkan oleh pemirsa bahwa Mardjoko orang bersih. 
Sampai dengan menerima penghargaan itu intinya imbas…imbas dari 
profil bahwa dia itu lahir dari keluarga yang nggak mampu berusaha trus 
sampe keluar negeri berapa kali sampe berapa tahun sampai hingga dia 
pensiun mendapat penghargaan.” 
 
Akan tetapi, Pandangan Pak Widi mengenai orang desa sangat berpengaruh 
dalam ide dari pembuatan iklan versi ini. Bahwa orang desa yang sukses itu 
sangat jarang, bahkan Pak Widi sendiri menganggap dirinya yang lahir di kota 
pun belum tentu dapat seperti Mardjoko. Seperti dalam kutipan wawancara 
dengan Pak widi: 
“Misalnya saya lahir kan enggak di desa saya lahir dikota, saya lahir kan 
di Puwokerto di Jl. Stasiun.” 
 
Dengan permisalan diatas, Pak Widi ingin membandingkan dirinya dengan 
Pak Mardjoko. Pak Widi yang berasal dari kota pun belum dapat seberhasil 
Mardjoko. Iklan versi “Autobiografi” ini juga menjadi salah satu keunggulan 
   
yang ingin ditonjolkan mengingat selama dua dekade Banyumas dipimpin oleh 
Aris Setyono yang bukan berasal dari Banyumas. 
Citra kedua yang ingin ditonjolkan adalah prestasinya, Pak Widi menyebut 
keberhasilan Mardjoko mendapat penghargaan dari Menteri Keuangan RI sebagai 
imbas dari kerja kerasnya selama ini dalam bekerja dan tidak lepas dari dorongan 
orang tuanya semasa kecil. Meskipun idenya berasal dari Mardjoko sendiri namun 
campur tangan Pak Widi dalam iklan ini cukup terlihat. Diantaranya dari 
pemilihan backsound tembang Jawa diawal, kemudian dalam proses editing 
dengan memberikan efek sephia ketika menceritakan masa kecil Mardjoko 
menimbulkan efek dramatisasi. Supaya lebih meyakinkan ditampilkan pula reka 
adegan yang diperankan oleh beberapa penokohan. 
Pada bagian iklan yang lain ditambah pula dengan vox pops dari masyarakat 
Banyumas mengenai Mardjoko, sehingga semakin menguatkan citra yang ingin 
ditampilkan. Sementara pengertian vox pops menurut Morrisan dalam bukunya 
Jurnalistik Televisi Mutakhir (2004: 16) yaitu Voice of the people atau vox populi 
yaitu komentar-komentar singkat dari masyarakat yang berada di jalan untuk 
merefleksikan opini publik tentang suatu berita. Dari pengertian tersebut terlihat 
bahwa pembuat iklan ingin meyakinkan penonton tentang apa yang diiklankan 
mengenai Mardjoko dapat dipercaya karena adanya kalimat dukungan dari 
masyarakat. 
Citra yang ketiga adalah mengenai program kerjanya unggulannya yaitu 
investasi. Pak Widi menganggap bahwa program kerjanya ini realistis 
   
dibandingkan dengan calon yang lain seperti Aris Wahyudi (cabub yang disebut 
oleh Pak Widi) dan dua calon lainnya yang dianggap hanya mengumbar janji. 
Seperti pernyataannya: 
“Itu masuk yang visi misinya, itu kan karena beliau, strateginya beliau 
kalau yang lainnya kan AKTE gratis, KTP gratis kalau ini kan investor, 
investasi. Kayak Aris Wahyudi kan tetek bengek, KTP kratis, AKTE 
gratis apa-apa gratis. Kalau pak Mardjoko enggak, Dia memang ingin 
mencari investor untuk menyerap tenaga kerja untuk bekerja, sekarang 
sedang digalakkan, sudah mulailah. Udah itu di Wangon sudah ada 
pabriknya siap. Lahannya pabrik sepatu dari Korea, bioetanol, ya itu 
penanaman diseluruh Banyumas. Sudah…sudah dijalankan malah lagi 
kampanye itu dia nanam.” 
 
Pak Widi memiliki konsepsi jika Mardjoko adalah orang yang tidak sekedar 
mengumbar janji. Dengan bukti ungkapannya yang mengatakan ketika masih 
menjadi calon bupati saja, Mardjoko telah melakukan aksinya. Terutama 
pembangunan pabrik bioetanol, yaitu pabrik dengan bahan baku ketela pohon. 
Lebih rinci Pak Widi mengungkapkan kekagumannya pada sosok Mardjoko, 
seperti: 
“Jadi dia memang mana yang punya lahan ereng-erengan tolonglah 
dipaculi dikasih duit, satu pohonnya itu waktu itu lima ratus rupiah nanti 
kalau panen pun dikasih ditimbang harganya. Pokoknya setiap nanam 
satu batang dikasih lima ratus rupiah sebanyak apapun, kalau misal 
minta bibitnya itu kan enggak sembarangan bibitnya ada sendiri yang 
mau nanam dikasih duit waktu itu. Jadi, mau nanam ubi ini? Mau. 
Berapa? Seratus, ya dikasih. Ditanam, dipelihara nanti kalau udah jadi 
e… dijual ke wadahnya, ada koperasinya…disitu.” 
 
Disitulah letak pemahaman Pak Widi mengenai sosok Mardjoko sebagai 
calon bupati. Dapat dipercaya karena dapat menunjukkan bukti bukan sekedar 
   
janji. Salah satu hal yang paling mengena bagi Pak Widi ketika Mardjoko 
melakukan aksi langsung yang mendukung program kerjanya, yaitu investasi. 
A.2. Bagaimana Produsen Memandang Achmad Husein Sebagai Pribadi 
Pak Widi tidak hanya membuatkan iklan untuk Mardjoko saja tetapi juga 
untuk pasangannya, yaitu Achmad Husein. Meskipun hanya ada satu iklan, 
namun cukup mewakili kehadirannya sebagai wakil bupati. Dengan format pidato 
singkat, Achmad Husein mengemukakan kesiapannya sebagai calon wakil bupati 
berdampingan dengan Mardjoko. Mereka berdua seolah-olah telah menyatakan 
diri dalam satu misi. Background pekerjaannya ditonjolkan untuk meyakinkan 
masyarakat akan pentingnya membuka lapangan kerja baru. 
Tidak jauh berbeda dengan pembuatan iklan Mardjoko yang lebih 
menonjolkan latar belakangnya baik keluarga, pendidikan maupun prestasinya. 
Untuk iklan versi “Achmad Husein” ini, Pak Widi mencoba mengangkat dari sisi 
ayahnya yang seorang tokoh Marhaenis. Marhaen sendiri pada bab sebelumnya 
merupakan suatu paham yang dicetuskan oleh Bung Karno, presiden pertama RI. 
Unsur sinematik yang menonjolkan hal ini, antara lain adalah background gambar 
Bung Karno ketika Achmad Husein berbicara. Berikut penjelasan Pak Widi: 
“Dia karena, dia orang marhaen, orang marhaen ini orangnya Bung 
Karno, bukan dari partai ya partai sebenernya cuma itu dari bapaknya 
pak Husein itu, apa ya Pak Darmanto ya? (bertanya pada teman kerja) 
nyong be ora patia apal (saya juga tidak terlalu hafal). Itu dulunya itu 
carane itu marhaenis, apa ya marhaen critanya itu ngefans dengan Pak 
Karno, ngefans itu bahasa jaman dulunya itu…ngefanslah bahasa jaman 
sekarang fan bahasa jaman dulunya apa si yah? dan dia wadah, jadi dia 
jadi memang seneng dengan Pak Karno, bapaknya…itu bapaknya 
sedangkan bapaknya ini orang terkenal di daerah kampung situ dan itu 
   
meluas sampe Banyumas, sapa yang enggak kenal dengan bapaknya 
Pak Husein kayak gitu pasti kenal, orang-orang tuanya lho, generasi 
tuanya pasti kenal termasuk Ahmad Tohari, termasuk sapalah yang 
disini orang-orang sepuh gitu kenal sama bapaknya Pak Husein kalau 
dia nyebutkan namanya sapa gitu itu pasti dia kenal,” 
 
Meskipun dalam kutipan wawancara tadi Pak Widi lupa menyebutkan nama 
ayah dari Achmad Husein, namun beliau juga mengenalnya sebagai anak tokoh 
seorang marhaenis. Mungkin kesan seperti inilah yang bisa ditangkap masyarakat. 
Walaupun tidak terlalu ingat namanya namun tetap dapat memilih Achmad 
Husein dengan iklan ini. Pak Widi menyebut cara ini sebagai upaya mendompleng 
ketenaran orang tuanya. Apalagi pasangan Mardjoko dan Achmad Husein juga 
membuat sebuah trademark tersendiri dengan singkatan kedua nama mereka 
menjadi MARHEIN yang jika dibaca akan terdengar sama dengan MARHAEN. 
Tujuannya adalah agar dapat memperoleh suara dan tentu saja simpati masyarakat 
penggemar Bung Karno. Berikut ungkapannya: 
“Marhaen itu kan orang PNI ya jaman dulu PNI itu partainya Pak 
Soekarno trus pecah jadi PDI. Nah ini Untuk mecah PDI juga akhirnya 
kalau seneng karo Pak Karno ya kudune ikut p…PNI nah siki PNI 
langka (dianggap tidak ada lagi) ya dadi PDI ya itu untuk mecah. 
Sebenernya untuk mecah massa. Pak Karno ya udah enggak megang 
maksudnya penerusnya kan jadi PDI sekarang. Jadi Bukan partai 
sekarang, Marhaen gitu, Partai sekarang ya enggak ada partai Marhaen. 
hidup marhaen hidup, hidup marhaen hidup!” 
 
Yang dimaksud dengan memecah suara adalah untuk kalangan yang fanatik 
dengan Bung Karno, tidak hanya memecah kalangan PDI-P saja. Karena Pak 
Widi menganggap PDI-P bukan murni partai dari Bung Karno meskipun 
digawangi oleh putri kandungnya, Megawati Soekarno Putri. Namun, terlepas 
   
dari semua upaya pendomplengan yang dilakukan oleh Achmad Husein, Pak 
Widi sebagai produsen memiliki penilaian lain mengenai Achmad Husein. Pak 
Widi melihat sosoknya sebagai seorang pribadi yang pantas dipilih menjadi calon 
wakil bupati saat itu. 
“Nah ini kan numpang anget, numpang anget gitu. Sekarang tapi ya 
memang visinya Pak Mardjoko waktu itu, waktu pegang Pak Husein 
memang sebetulnya memang Pak Husein ini orangnya juga jujur dan dia 
tidak…dengan pekerjaan bener-bener ngecoaken, kalau bahasa Jawanya 
ngecoaken itu apa ya bahasanya kalau saya sendhiko dhawuh, 
menjalankan tugas dengan baik dan tidak pernah e…neko-neko juga 
orangnya. Orang jujur, Ya bagus gitu lah, dia kepala PDAM, kantor 
PDAM, Perusahan Daerah, Perusda. Dan itu pun atas anjuran beberapa 
orang-orang sepuh, kalau ngambilnya, ngambil itu karena ada…ada dia 
punya dia sudah punya apa? E…nama juga bapaknya kan kalau paling 
enggak kan diangkat dari situ kan mungkin ya lebih, jadi ya untuk bisa 
itu kan.(bisa menang maksudnya)” 
 
Peran orang tua dalam hal ini ayahnya yang seorang marhaenis memang 
sebagai pendukung. Shimp (2003: 469-460) dalam bukunya menuliskan bahwa 
fenomena tersebut dalam dunia periklanan dikenal dengan strategi yang 
menggunakan endorsement (dukungan) dari berbagai tokoh umum yang populer. 
Secara implisit iklan versi “Achmad Husein” menggunakan kharisma Bung Karno 
sebagai tokoh pencetus marhaenis serta sang ayah yang figurnya lekat dengan 
Marhaenis khususnya di Kabupaten Banyumas.  
Kenyataan pada saat ini pasangan Mardjoko –Husein diusung oleh Partai 
Kebangkitan Bangsa (PKB) tidak mempengaruhi masyarakat Banyumas. Bahkan 
sejak Pilkada tahun 2005 telah mencairkan sekat-sekat ideologi partai politik. 
Partai sayap Islam ‘menikah’ dengan sayap nasionalis, anggapan ini  muncul 
   
karena PKB merupakan partai yang cenderung berbasis Islam sedangkan PDI 
berbasis nasionalis kebangsaan. Hal ini sudah tidak menjadi suatu permasalahan. 
Persoalan yang terpenting adalah bagaimana seorang kandidat dapat terpilih dari 
manapun asal suaranya. 
A.3. Bagaimana Produsen Memandang Dirinya dan Masyarakat    
Banyumas Dalam Hak Memperoleh Pekerjaan 
Pandangan mengenai kondisi masyarakat Banyumas menurut Pak Widi 
disajikan dalam iklan sebagai realitas masyarakat Banyumas. Apa yang 
sebenarnya dibutuhkan serta bagaimana solusinya dijadikan sebuah ide yang 
menarik. Menarik dalam arti memikat pemilih (voters). Pak Widi memposisikan 
dirinya sebagai warga Banyumas yang merasakan hal yang sama dengan warga 
Banyumas lainnya, yang juga ikut terkena dampak dari kondisi Banyumas pada 
saat ini.  
Dalam pandangan beliau, kemajuan atau kemunduran suatu daerah 
(Kabupaten/wilayah) sangat tergantung dari bagaimana pimpinannya memberiakn 
arah kebijakan yang berhubungan dengan kesejahteraan masyarakat. Salah satu 
faktor tingginya tingkat pengangguran di Kabupaten Banyumas diakibatkan 
kurangnya lapangan kerja. Pemikiran tersebut beliau tuangkan dalam ide iklannya 
seperti dalam pengambilan vox pops yang cenderung kepada pedagang asongan, 
petani miskin, atau sopir angkot. Berikut alasan beliau; 
“Ya karena mereka yang mungkin jadi e…apa yah, tak pikir itu yang 
ada di Banyumaslah. Kalau asongan ya ada dilahan kereta ataupun 
terminal. Trus angkutan itu sopir yah, itu kan cerminan dari angkutan 
   
kota yah, sopirlah itu kan sebagai roda pembanguan, pembangunan 
e…berputarnya perekonomian itu kan semua yang jadi tulang 
punggung sekarang tidak ada lapangan pekerjaan jadi ya, jadi 
asonganlah,” 
 
Pak widi menyalahkan banyaknya asongan dan sopir angkutan sebagai 
akibat dari kurangnya lapangan kerja sehingga mereka memilih pekerjaan itu 
untuk kelangsungan hidupnya. Kesulitan hidup yang menimpa masyarakat 
Banyumas dalam memperoleh pekerjaan menjadi alasan betapa pentingnya 
perubahan. Lebih jauh beliau menceritakan keprihatinannya atas kondisi tersebut 
dengan mengangkat pendapat sopir angkutan kota atau yang lebih dikenal dengan 
sebutan sopir tembak. Sopir tembak sendiri adalah profesi layaknya sopir angkot 
tetapi dalam satu hari mereka harus berbagi dengan dua orang teman lainnya 
sehingga pendapatannya dapat dibilang kurang. Berikut cerita Pak Widi: 
“Itupun kalau tak tulisin itu sopir tembak bukan sopir asli itu dia itu, 
sopirnya tu bergantian dalam satu hari tiga orang (sopir) angkutan itu. 
Tidak hanya saya sendiri satu hari dari jam 7 pagi sampai jam 4 sore 
atau jam 5 sore, saya berhenti jam tujuh sampe jam 11, 11 sampe jam 
3, jam tiga yang sisanya. Iya itu berputarnya begitu kalau mau saya 
jelaskan yang betul-betul sopir angkot itu sopir angkot itu begitu disini 
tidak murni.” 
 
Ketika ditanya mengenai pengaruh tingkat pendidikan pada jenis pekerjaan. 
Pak Widi tetap bersikukuh bahwa hal itu terjadi karena kurangnya lapangan 
pekerjaan.  
“Ya memang kenyataannya begitu Banyumaslah, tapi ya enggak 
semualah sekarang yang SMA aja yang males banyak koh, apalagi 
yang sudah sarjana pun males juga banyak. Iya karena sebenernya, 
sebenernya pekerjaan yang jadi kendala bukan masalah males 
tidaknya.” 
 
   
Tingkat pendidikan bukan kendala bagi seseorang memperoleh pekerjaan 
begitulah yang dapat ditangkap dari penjelasan Pak Widi. Baginya kemauan dan 
kerja keras menjadi faktor penting selain memang kurangnya lapangan pekerjaan. 
Paling tidak jika banyak lapangan pekerjaan maka masalah penganguran akan 
dapat teratasi lapas dari bagaimana kualitas sumber daya manusianya. Pak Widi 
mencontohkan dirinya sebagai hasil dari kerja keras: 
“Kendala, seandainya pun saya memang lulusan SMA tapi kenapa 
saya mau…mau terus belajar-belajar ya ketemu njenengan (peneliti) 
disini. Coba kalau saya punya motor, saya ngojeg sekarang di terminal 
saya enggak mungkin ketemu njenengan. Saya SMA saja, iya nah 
makanya itu kan tinggal orangnya, kemauannya bukan…bukan apa e.. 
bukan pendidikannya yang ditonjolkan sebenernya. saya kepengen 
kayak gitu harus bisa, saya kepengen beli komputer ya saya harus beli 
gimana caranya saya kerja keras selama masih muda, pas muda pas 
masih bujang ya saya kerja keras.” 
 
Wacana tentang terbukanya lapangan perkerjaan inilah yang ingin 
disampaikan oleh Pak Widi kepada pemilih, agar pemilih dapat dengan bijak 
memilih pasangan cabub dan cawabub. Pencalonan Mardjoko dan Achmad 
Husein dalam Pilkada 2008 kemarin, membuat masyarakat Banyumas merasa 
bagai mendapat angin segar. Harapan akan terbukanya lapangan kerja menjadi 
prioritas utama. Iklan-iklan yang dibuat sama seperti yang dipikirkan Pak Widi 
selama ini mengenai kuranganya lapangan kerja di Banyumas. 
A. 4. Bagaimana Produsen Menilai Kondisi Banyumas 
Latar belakang kondisi Banyumas pada saat menjelang pemilihan maupun 
sebelum pemilihan menjadi pertimbangan tersendiri bagi produsen untuk 
mengangkat isu apa yang tepat. Pak widi sendiri memandang kondisi Banyumas 
   
saat itu yang membutuhkan suatu perubahan dalam segala bidang. Perubahan baik 
dalam tatanan pemerintahan maupun kondisi ekonomi masyarakat Banyumas 
yang kurang maju dan potensi wilayah, yang dalam pandangannya, mampu 
bersaing dengan Kabupaten lain disekitarnya. Berikut ungkapan yang 
disampaikan mengenai kondisi Banyumas saat itu: 
“ini yang jadi kendalanya Banyumas itu karena memang belum pernah 
ada wadahnya untuk masyarakat Banyumas sendiri untuk bisa bekerja 
lhah harapannya kita ya waktu itu memang mendukung adanya 
investasi yang memang benar-benar harus dilaksanakan tapi ternyata 
setelah diterjunkan ternyata susah banget, sekarang lahan ada 
investornya ada tapi yang njual nggak ada gimana? Ya kan!. Lahan 
banyak Banyumas tapi yang njual nggak ada ini jadi kendala lagi 
padahal masyarakat Banyumas, butuh seperti yang seperti Purbalingga 
tahunya pabrik gedhe lapangan kerja. ” 
 
Yang menjadi sorotan utama dalam argumen diatas adalah mengenai 
kurangnya lowongan kerja di Banyumas sebagai akibat dari macetnya program 
investasi yang dijanjikan bupati sebelumnya. Kekecewaan pada pemerintahan 
bupati yang lalu menjadi pelajaran tersendiri bagi masyarakat Banyumas. Untuk 
kedepannya masyarakat menginginkan peningkatan kesejahteraan dengan jalan 
investasi. Investasi sendiri diartikan banyaknya lowongan pekerjaan. Tetapi 
sebetulnya Pak Widi tidak sepenuhnya menyalahkan pemerintah. 
Menurut pandangan Pak Widi, kegagalan tersebut juga dipicu oleh 
masyarakatnya sendiri yang tidak mau menjual lahannya dengan harga murah 
untuk dibangun sebuah pabrik yang nantinya juga dianggap dapat 
menguntungkan pemilik tanah dan masyarakat Banyumas. Pak Widi menekankan 
   
kembali bahwa masalah utama dari kegagalan investasi di Banyumas adalah 
karena lahan. Seperti berikut: 
“Nah, sebetulnya investornya sudah ada, pabrik sepatu, pabrik 
e…apah? bioetanol trus lintingan rokok nah ini sebetulnya sudah ada 
tapi mau ditempatkan dimana ini nggak bisa soalnya karna memang 
butuh lahan besar nah lahan besar itu nggak ada yang njual, akhirnya 
mandeg lagi inilah Banyumas gitu. Mungkin ya sebenernya apa 
yah?kita…kita keterbatasan lahanlah sebetulnya Banyumas sendiri, 
sekalipun ada yang njual harganya tinggi kan nggak bener kalau 
gedung-gedung kayak gini kan memang apa ya pembangunannya 
masih kurang.” 
 
Kesulitan lahan yang strategis juga dirasakan oleh masyarakat setempat. 
Diperlukan akses transportasi yang memadai. Beberapa lokasi di Sokaraja yang 
dulu digunakan sebagai tempat industri pun sekarang sudah tutup usia. Bangunan 
tersebut menjadi mangkrak dan dibiarkan begitu saja. Salah satu program kerja 
dari Mardjoko adalah mengatasi bangunan mangkrak di Banyumas. Iklan-iklan 
yang ditampilkan menggunakan daya pikat rasa bersalah. Rasa bersalah sendiri 
akan muncul ketika tayangan iklan diputar berkali-kali. Bersalah tidak memilih 
calon pemimpin yang benar yang dapat mengatasi permasalahan bangunan 
mangkrak.  
Harapan masyarakat yang disampaikan dalam vox pops dari seorang warga 
sekitar bangunan mangkrak (Iklan D 10) sebagai berikut: “Seharusnya si 
pemerintah memberi ijinlah secepatnya agar bisa dibangun, kan bisa menyerap 
tenaga kerja yang banyak”. Dalam benak masyarakat pembangunan pabrik akan 
menyerap banyak tenaga kerja daripada sekedar bangunan mangkrak.  
   
Selain menampilkan isu bangunan mangkrak, yang memang program kerja 
Mardjoko”, juga mengangkat isu-isu nasional lainnya sebagai iklan. Seperti 
kenaikan harga minyak goreng, kenaikan harga kedelai dan kelangkaan minyak 
tanah sebagai kompensasi dari konversi minyak tanah ke gas tahun 2007 lalu. 
Pengangkatan isu-isu ini terkait upaya mencitrakan bahwa Mardjoko akan dapat 
mensejahterakan masyarakat. Dijelaskan Pak Widi iklan dengan isu ini hanyalah 
salah satu cara menarik perhatian, tidak berarti ada penyelesaian dari isu tersebut. 
Berikut penjelasannya: 
“Disamping itu juga kedelai sama minyak goreng, sama itu. Itu kan 
sebenarnya untuk berita, tapi saya naikan dibelakangnya ada 
backgroundnya Pak Mardjoko. Tapi saya kan juga enggak bilang 
kalau Pak Mardjoko bisa menyelesaikan masalah dibelakangnya. 
Hanya keinginan masyarakat Banyumas, minyak (minyak tanah) itu 
jangan sampai mahal apalagi sampai kurang nah tapi penyelesaiannya 
kan bukan, nah belakangnya memang saya keluarkan Mardjoko itu 
enggak ada penyelesaiannnya. Sebenernya itu enggak ada milih 
Mardjoko tu minyak jadi murah itu enggak ada.”  
 
Pak Widi beralasan jika hal itu wajar dilakukan untuk menarik perhatian 
pemilih. Bahasa dalam iklan yang terkesan menjebak menurut beliau tergantung 
dari penonton yang mengartikan masing-masing, tetapi tujuannya jelas bukan 
untuk menyelesaikan masalah yang ada dalam iklan. Pak Widi juga 
mencontohkan calon lain yang dianggap lebih tidak realistis dibanding pak 
Mardjoko. Berikut alasan beliau: 
“Ya kalau bahasanya yang orang yang enggak tau bahwa Pak 
Mardjoko inilah sosok seorang bapak dan wakil yang mungkin 
akan…lha namanya iklan ya, kampanye kan sebagus mungkin apa 
tawarannya kan ternyata kalau enggak jadi ya sama aja. Entah kalau 
enggak jadi enggak papa. Ini karena jadi (menang dalam pemilihan) 
   
aja coba kalau yang nantinya Aris Wahyudi yang jadi, dia kan 
tawarannya banyak, KTP gratis, AKTE gratis apa-apa gratis nah itu 
nanti klo enggak gratis trus gimana hehehe iya kan.” 
 
Entah apapun alasan yang digunakan dalam pemilihan apapun tidak 
dibenarkan iklan kampanye sang kandidat mempengaruhi publik dengan iklan-
iklan yang kurang mendidik. Bagi penonton yang kurang paham dengan iklan 
politik mungkin akan terpengaruh dan percaya dengan janji-janji yang dilontarkan 
melalui iklan. 
A. 5. Bagaimana Produsen Mengartikan Investasi Dalam Iklan 
Investasi adalah program unggulan dari pasangan Mardjoko – Husein, 
melalui investasilah mereka menjanjikan kemajuan pembangunan Banyumas. 
Lalu bagaimana investasi disosialisasikan kepada masyarakat, terutama bagi 
masyarakat awam yang tidak paham dengan istilah serapan asing tersebut. 
Apalagi melalui iklan televisi, yang dianggap belum cukup berpengaruh dalam 
proses pemilihan langsung di Indonesia. Untuk itulah “sang produsen” mencoba 
untuk menjelaskan pengertian investasi secara sederhana dan mudah dimengerti. 
Pengertian investasi menurut Pak Widi yaitu: 
“Menurut saya ya investasi itu dimana e… hanya investasinya apa 
investasi untuk Banyumas? Ya kan karena di Purwokerto ini kan, 
Banyumas sebenarnya butuh, butuh lahan dan lapangan pekerjaan 
yang memang belum pernah tersedia dari berapa kali periode bupati 
nah ini karena investasi yang ada disini itu enggak pernah ada, 
maksudnya investasi itu untuk yang untuk mencari pekerjaan misalnya 
pabrik kan suatu investasi ya trus lainnya pabrik lah, yang kecil-lah 
misalnya warung makan disini kan hanya beberapa pun itu hanya 
biasanya usianya 3 bulan, 1 tahun pun gulung tikar akhirnya, nah ini 
ya, ini yang jadi kendalanya Banyumas itu karena memang belum 
pernah ada wadahnya untuk masyarakat Banyumas sendiri untuk bisa 
   
bekerjalah harapannya kita ya waktu itu memang mendukung adanya 
investasi yang memang benar-benar harus dilaksanakan tapi ternyata 
setelah diterjunkan ternyata susah banget,…” 
 
Investasi diartikan sebagai lapangan kerja baru. Bukan hanya sekedar 
investasi yang tidak mendatangkan lapangan pekerjaan bagi masyarakat. Tetapi 
juga mendatangkan pemasukan bagi warga sekitar pabrik. Seperti yang 
dicontohkan membuka warung makan dan sebagainya. Banyumas membutuhkan 
suatu wadah, yang dimaksud dengan wadah tersebut adalah pabrik yang 
mendatangkan pekerjaan. Pak Widi juga menyebutkan sulitnya menjalankan 
investasi karena masyarakatnya yang kurang mendukung. Salah satu kesulitannya 
adalah lahan. Dalam pandangan Pak Widi, masyarakat masih belum sepenuhnya 
paham tentang arti investasi. Berikut penuturannya: 
“Ingin mengenalkan sebenarnya bahwa masyarakat dibutakan arti 
investasi itu sendiri, bahwa investasi itu tidak trus adanya pabrik trus 
terentaskan itu tidak. jadi, maksudnya Pak Mardjoko itu mengundang 
investor datang untuk membuat sebuah lahan yang nantinya dapat 
menyerap tenaga kerja.” 
 
Dengan tujuan yang positif seperti itu masyarakat diharapkan dapat terbuka 
untuk menerima pembangunan pabrik. Padahal dalam pembanguan suatu pabrik 
pastilah ada sisi negatifnya, namun Pak Widi lebih menitik beratkan pada sisi 
positif pembanguan pabrik. Tanpa menghiraukan akibatnya. Yang terpenting 
pekerjaan dan penghidupan yang layak. 
A. 6. Bagaimana Produsen Menanggapi Bias Gender Dalam Iklan 
Ada sebuah pertanyaan ketika melihat beberapa iklan kampanye pasanagn 
Mardjoko – Husein yang ditayangkan dalam BMSTV, yaitu adakah bias gender 
   
didalamnya. Pasalnya pada beberapa iklan tersebut terlihat peran serta wanita. 
Iklan tersebut adalah versi “ kelangkaan minyak tanah dan kenaikan harga minyak 
goreng”. Dalam iklan tersebut terdapat vox pops dari dua wanita, yang satu 
berbicara mengenai kelangkaan minyak tanah dikaitkan dengan kegiatan 
memasak, kemudian yang kedua adalah penjual minyak goreng. Disisi lain, pria 
yang lebih banyak ditanya mengenai investasi dan lapangan pekerjaan. Namun 
Pak Widi membantah hal tersebut, sebagai berikut: 
“Ya memang itu, waktu itu segemennya saya enggak dapet yang 
perempuan, karena ada yang perempuan yang anu yang antri di 
minyak tok itu. Ya sebenernya karena bisa ngomong lancar, 
sebenernya lancar enggaknya yang saya ambil waktu itu. Coba 
jadi…jadi materi iklan kog ngomongnya gap, gep, gap gep (kurang 
lancar) itu ya enggak luculah. tak pikir kan kayak gitu, enggak ada 
maksud dan tujuan yang lain Enggak ada, ya wong orang pinter 
ngomong aja, ya enggak malah justru nantinya buruh tu yang banyak 
perempuan.” 
 
 Akan tetapi jika dilihat secara keseluruhan hal ini menimbulkan polemik 
bahwa yang boleh bekerja hanyalah pria saja. Wanita dihubungkan dengan 
memasak dan segala urusan rumah tangganya. Pak Widi justru beranggapan yang 
akan lebih banyak bekerja sebagai buruh pabrik adalah wanita. Pernyataan ini 
sermakin menyudutkan posisi wanita dalam kesetaraan. Bias gender dalam iklan 
ini hanyalah masalah teknis semata. Wanita dianggap kurang dapat berbicara 
lancar ketika diwawancara maka Pak Widi lebih memilih Pria supaya terlihat 
menarik dan antusias.  
 
 
   
A. 7. Pembuatan Iklan Dalam Kepentingan Kapitalistik 
Salah satu unsur yang paling dominan dari semua wacana yang 
mempengaruhi pembuatan iklan adalah kepentingan kapitalistik. Pak Widi 
hanyalah pembuat iklan yang tentunya akan membuat iklan sesuai dengan 
permintaan dari pemesan. Dan yang paling utama adalah keuntungan. Tanpa 
acuan yang pasti Pak Widi mencoba meraba keinginan dan kebutuhan Mardjoko 
maupun Achmad Husein sebagai sebuah “produk” yang ditawarkan kepada 
pemilih agar dapat menang dalam pemilihan. Hubungannya hanya sebatas jasa. 
Berikut penuturan Pak Widi: 
“Saya jasa e…bukan masalah ideologi. Karena saya penjual jasa 
siapapun orangnya klo memang butuh pekerjaan butuh jasa saya ya 
saya siap apapun dia bentuknya , enggak masalah.” 
 
 Tidak ada latar belakang ideologi yang melandasi kerjasama keduanya. Pak 
Widi bukanlah pendukung partai pengusung pasangan tersebut atau apapun yang 
berkaitan dengan politik dari Mardjoko dan Achmad Husein. Beliau menceritakan 
awal mula pembuatan iklan itu dikarenakan hubungan baik yang terjalin antara 
Pak Widi dan Mardjoko, sebagai berikut: 
“sebenernya hubungan baik saja, saya kenal beliau berkenan, saya 
tawarin, trus, trus saya buatkan.” 
 
 Hubungan baik tersebut akhirnya berlanjut pada hubungan kerja. Tidak 
adanya kecenderungan politik dalam diri Pak Widi disebutkan beliau dinilai 
sebagai kenetralan dalam pembuatan iklan. Seperti disebutkan kembali tidak ada 
   
kecenderungan politik yang melandasi kerjasama tersebut, sambil bercanda beliau 
menjelaskan: 
“Enggak, enggaklah apa, enggak kasih makan,kalau yang kasih makan 
akulah, aku oke lah siap. politik kotor, kalau ngasih makan aku lhah 
siap aku, toh juga ada jangka waktunya kayak gitu, lima tahun, lima 
tahun ganti” 
 
Dalam pembuatannya pun Pak Widi mendapatkan kepercayaan secara penuh. 
Seperti iklan versi “Kelangkaan Minyak Tanah dan Kenaikan Harga Minyak 
Goreng”, diceritakan bahwa Pak Widi mendapat instruksi untuk mengangkat isu 
kelangkaan minyak tanah. Maka, Pak Widi yang berprofesi sebagai reporter di 
BMSTV kemudian membuat iklan dengan format seperti berita televisi. 
Memasukan beberapa vox pops sebagai pendukung. Berikut pengakuannya: 
“Iya saya kan…itu enggak ada acuan dari sana enggak membuat 
waktu itu ‘Mas tolong buatkan dengan minyak tanah susah’ ya saya 
gimana caranya, saya ngambil gambar minyak tanah saya flow up, itu 
kan ada wawancaranya itu emang gambar berita wawancaranya bukan 
saya mengada-ada itu tidak, waktu ada kejadiannya antrian minyak 
banyak saya kebetulan masuk, itu saya ambil. Disamping itu juga 
kedelai sama minyak goreng, sama itu. Itu kan sebenarnya untuk 
berita, tapi saya naikan dibelakangnya ada backgroundnya Pak 
Mardjoko.” 
 
Format berita tersebut terkesan menggantung, maksudnya masih ambigu. 
Ketika isu kelangkaan minyak tanah sedang hangat dibicarakan dan diberitakan, 
Mardjoko – Husein muncul dengan isu tersebut. Yang muncul dalam benak 
khalayak tentunya bisa salah kaprah. Satu sisi akan menganggap itu hanya sebuah 
trik mengambil hati pemilih, namun di sisi lain masyarakat melihat bahwa 
Mardjoko Husein dapat mengatasi hal tersebut meskipun tidak secara spesifik 
   
diterangkan bagaimana cara mengatasinya. Sudut pandang penyajian fakta 
memang dirasa kurang mengena.  
 Tidak sepenuhnya dapat disalahkan, profesi Pak Widi mengharuskan beliau 
bisa  segala hal sehingga keahliannya dapat dikatakan kurang spesifik. Secara 
struktural Pak Widi menjabat sebagai staff divisi teknis dan operasional, namun 
dalam prakteknya beliau menjalankan tugas lainnya, berikut penuturannya: 
“nulis, he semuanya, semuanya bisa harus semuanya bisa, kameramen 
oke, iya kameramen, reporter, trus jurnalis siap, trus operator, iya, 
semuanya harus bisa.” 
 
Dengan posisinya tersebut, Pak Widi dengan leluasa mendapatkan akses 
informasi seputar berita yang sedang hangat dibicarakan masyarakat. Apalagi 
dalam proses pengerjaannya Pak Widi bekerja seorang diri. Jadi, pendapat 
pribadinya sangat dominan dalam menentukan ide pembuatan iklan. Ditambah 
lagi tidak ada acuan khusus dari pemesan. Beliau menceritakan proses 
pengerjaanya yang tidak dibantu orang lain sebagai berikut: 
“Enggak adalah, wong saya kerja keras sendiri. Kalau mau ditulis-
ditulis aja…Ya sapa kira-kira…anaknya saya apa siapa…hehehe. Lha 
kalau tuntutannya masa iklan kog bikin sendiri, kalau sharing sama 
siapa…lha kalau sharing ya sekedar sharing, Cuma saya kan Cuma 
sekedar baca situasi sebetulnya itu, dalam membuat iklan cuma baca 
situasi. Ya kan habis ini beritanya itu lagi anget-angetnya BBM 
hilang, minyak tanah hilang itu ya tak naikin jadinya. Dan itu tidak 
kejar tayang waktu itu, saya dapet ajukan oke, kasih, dapet lagi ajukan 
lagi, dikasih oke gitu.” 
 
Maksud dari pernyataan diatas adalah ketika Pak Widi mendapatkan ide 
pembuatan iklan maka beliau membuat dan diserahkan kepada tim sukses dari 
Mardjoko – Husein. Untuk diterima atau tidak diserahkan pada pihak terkait. Dari 
   
sepuluh iklan yang dibuat hanya satu yang merupakan permintaan khusus yaitu 
iklan versi “Autobiografi”. 
 
B. Sudut Pandang BMSTV Kepada Iklan Mardjoko 
Secara umum peran BMSTV hanya sebagai media penyampai pesan saja. Tidak 
lebih dari itu, dapat dikatakan sama dengan stasiun televisi nasional pada umumnya 
ketika menyiarkan iklan televisi. Namun, dijelaskan oleh Humas BMSTV bahwa 
pada akhirnya masyarakatlah yang dapat memilih mana yang sesuai atau tidak. 
seperti yang diungkapakan: 
“perannya ya sebagai apa e…penyambung ya, penyambung antara 
e…calon ke masyarakat. Jadi masyarakat bisa memilih mana program 
yang bisa dipilih dengan bukti kemarin program yang ditawarkan 
e…yang jadi itu program yang bisa diterima oleh masyarakat.yah jadi 
ide dari e..apa ide dari e…calon itu yang bagus yang bisa diterima di 
masyarakat.” 
 
Ketika ditanya kategori program yang bagus dan diterima masyarakat yang 
seperti apa, beliau mengatakan iklan dari Mardjoko. Dengan program unggulannya 
investasi yang akan memberikan lapangan kerja bagi masyarakat Banyumas.  
“Kemarin kan e…yang jadi itu kan pro investasi, ya Pak Mardjoko 
kebetulan yang pas dibutuhkan oleh masyarakat itu adalah investasi 
jadi e…gembar-gembornya investasi dengan mendatangkan investor, 
e…apah memberikan kesempatan tenaga kerja kepada masyarakat itu 
yang jadi pilihannya.” 
 
Tidak jauh berbeda dengan masyarakat Banyumas lainnya, Pak Edhy memandang 
program investasi paling realistis diantara calon lainnya. Apa yang ditampilkan dalam 
   
iklan berbeda. Jika calon lain lebih mengekspos orangnya (Calonnya), iklan 
Mardjoko – Husein lebih kepada program kerjanya. Berikut penuturan Pak Edhy: 
“Kalau iklan, iklannya sesungguhnya pada konsepnya si sama cuma 
Yang ditekankan sama dia (Mardjoko) itu yang pro investasi. Memang 
kalau yang itu (calon lainnya) kan pilih pasangan yang ideal, 
pemimpin yang ideal, orangnya. kalo yang ini kan karena pengalaman 
gitu, iya lebih beda. Lebih menonjolkan visi dan misinya. Secara 
struktur, disamping itu Pak Mardjoko itu kan orang baru, belum 
keliatan siapa-siapa gitu lho kalau yang lain-lain termasuk Aris 
Wahyudi itu juga baru. Ya kita enggak kenal. Diperkenalkan karena 
kerja di bea cukai mungkin dipilih yang pas untuk programnya.” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
BAB V 
ANALISIS SOSIAL MASYARAKAT BANYUMAS 
 
Level selanjutnya menganalisis kondisi sosial masyarakat Banyumas melalui 
wawancara dengan beberapa informan kemudian untuk melengkapinya peneliti 
menggunakan studi literatur. Keadaan masyarakat pada saat Pilkada tentunya akan 
berbeda dengan kondisi ketika pasangan Mardjoko – Achmad Husein telah resmi 
menang selama kurang lebih satu tahun. Untuk itu peneliti ingin mengetahui 
bagaimana kondisi masyarakat pada saat sebelum Pilkada dan ketika Pilkada. Level 
ini menjawab pertanyaan pengaruh kondisi sosial masyarakat terhadap kemenangan 
Mardjoko – Husein lewat perspektif produsen iklan. Produsen iklan dalam penelitian 
ini adalah orang asli Banyumas yang tentunya sedikit banyak memiliki pandangan 
yang hampir sama dengan masyarakat pada umumnya. Sehingga hal tersebut dapat 
diinterpretasikan produsen iklan lewat ide-ide dalam iklannya. 
Peneliti melakukan pencarian data dengan wawancara kepada empat informan 
yaitu pengamat politik, pengamat sosial, pengamat ekonomi dan pengamat budaya di 
Kabupaten Banyumas. Keempat informan tersebut dianggap mengetahui kondisi 
masyarakat Banyumas Pilkada berlangsung. Peneliti tidak dapat mewawancarai 
konsumen iklan karena dianggap sudah tidak relevan dengan kondisi masyarakat saat 
ini. Dikhawatirkan akan banyak terjadi ketimpangan antara warga yang dulu pro kini 
kontra atau sebaliknya yang dulu kontra kini menjadi pro terhadap pasangan tersebut. 
Berikut data informan yang berhasil diwawancarai peneliti: 
   
1. Pengamat Sosial, oleh Ibu Triwuryaningsih. Beliau adalah dosen jurusan 
Sosiologi, Universitas Jenderal Soedirman, Purwokerto. Selain mengajar 
beliau juga aktif menjadi Panwaslu Kabupaten Banyumas. 
2. Pengamat Politik, oleh Bpk. Bambang Kuncoro. Beliau adalah dosen 
jurusan Ilmu politik, Universitas jenderal Soedirman, Purwokerto. 
3. Pengamat Budaya, oleh Bpk. Ahmad Tohari. Budayawan yang aktif 
dikenal mempertahankan dialek Banyumasan juga menulis buku. Salah 
satu karyanya yang terkenal adalah “Ronggeng Dukuh Paruk”. 
4. Pengamat Ekonomi, oleh Bpk. Warsono dari Bank Indonesia Purwokerto. 
Jabatannya adalah sebagai pengamat ekonomi muda senior. 
Dari keempat informan tadi diharapkan dapat mewakili kondisi dan situasi 
masyarakat Banyumas pada saat Pilkada. 
 
V.1. Kondisi Sosiokultural Masyarakat Banyumas Dalam Kacamata Pengamat 
V.1.A. Masyarakat Banyumas yang “Merah” justru Cabub dan Cawabub 
dari Partai Islam yang Menang 
Masyarakat Banyumas dapat dikonotasikan “merah”, karena masyarakat 
Banyumas sendiri sebagian besar adalah pendukung PDIP (Partai Demokrasi 
Indonesia Perjuangan) yang dipimpin oleh Megawati Soekarno Putri. Ini 
terbukti dalam kemenangan PDIP dalam pemilu legislatif tahun 2004. Berikut 
tabel empat besar partai pemenang Pemilu di Kabupaten Banyumas: 
 
   
Tabel. Hasil Pemilu 2004 Kab. Banyumas 
No Partai Hasil % 
1. PDIP 311.540 47,10
2. Partai Golkar 147.473 22,25
3. Partai Kebangkitan Bangsa 
(PKB) 
128.733 19,42
4. Partai Amanat Nasional 74.893 11,30
 Sumber: KPUD Banyumas 2004 
Dalam tabel diatas, tampak bahwa selisih yang terjadi cukup jauh antara 
partai pemenang pertama dengan partai kedua. Inilah yang dikatakan merah. 
Sebagian masyarakat Banyumas adalah pendukung PDIP. Namun pada 
pemilihan bupati tahun 2008 calon yang diusung oleh partai pemenang Pemilu 
tidak bernasib sama. Inilah yang menarik, ketika partai pemenang Pemilu tidak 
dapat membawa wakilnya duduk dalam kursi nomor satu dan dua di Banyumas. 
Meskipun kenyataannya aliran politik di Banyumas cenderung nasionalis 
namun kemenangan Mardjoko – Husein didukung oleh Partai Kebangkitan 
Bangsa (PKB) yang notabene pemenang ketiga dalam Pemilu 2004 lalu. 
Beberapa pengamat mengatakan ini karena beberapa faktor salah satunya figur 
sang kandidat itu sendiri secara kompetensi maupun materiil seperti yang 
dikatakan oleh Bambang Kuncoro, sebagai berikut: 
“Kalau menurut saya ini ndak pengaruh, jadi e…bukti koalisinya yang 
e…yang partai pemenang pemilu saja. Kalau partai itu yang punya 
pengaruh berarti PDI harusnya menang tapi kan ternyata ndak 
menang. Nah karena apa? persoalan-persoalan pilkada itu bukan 
persoalan partai politik tapi persoalan orang. Jadi justru orang dan 
finansial.” 
   
 
Menurut Tri Wuryaningsih melihat fenomena ini terjadi karena tingkat 
kepercayaan yang menurun dalam kubu PDIP sendiri yang disebabkan konflik 
internal mengenai strategi penetapan cabub dan cawabub. Penyataannya sebagai 
berikut: 
“Tapi memang kekalahan PDIP memang karena figur Aris yang orang 
pendatang baru enggak tau juntrungnya dari mana gitu kan, kemudian 
isu juga yang diusung juga sangat tidak populer menurut saya gitu kan. 
Masyarakat sudah mulai bisa mikir lah hal-hal semacam itu. Itu juga 
kan pengaruh media jugalah (iklan).” 
 
Calon dari PDIP adalah pasangan Aris Wahyudi dan Asroru Moula. 
Pasangan ini kurang populer dalam kalangan PDIP sendiri. Apalagi dengan 
mengusung program gratis empat yang dirasa kurang logis bagi masyarakat 
Banyumas. Di jaman yang serba sulit ini masyarakat membutuhkan sebuah 
solusi yang pasti. Maka, program investasi dianggap paling realistis. 
Sederhananya, masyarakat menganggap jika investasi lancar lapangan kerja pun 
akan banyak. 
Selain permasalahan kandidat yang kurang dikenal rakyat serta program 
kerjanya yang kurang logis, masalah lainnya adalah konflik internal dalam 
pemerintahan Kabupaten sendiri yaitu antara Singgih (yang pada waktu itu 
masih menjabat sebagai sekda) dengan Bambang Priyono (mantan pejabat 
waktu itu). Hal ini dibenarkan oleh kedua informan yaitu Bambang Kuncoro 
dan Tri Wuryaningsih. Berikut pernyataan keduanya: 
Bambang Kuncoro; 
   
“Pak Bambang itu karena seorang birokrat ya dua-duanya birokrat. 
Dan dua-duanya punya masa yang sama, nah ketika masa yang sama 
itulah terpecah karena suaranya ada yang ke pak Bambang ada yang ke 
Singgih terutama masyarakat dan perangkat masyarakat desa itu 
cenderung ke dua orang ini.” 
 
Tri Wuryaningsih; 
“Tapi ini juga anu mbak yang paling pengaruh juga dua calon lain 
antara pak Singgih dengan BP (Bambang Priyono) ini kan e…dua-dua 
gajah yang bertarung di Banyumas hanya ketika ini sama-sama gajah 
gitu kan e…pasti ini bagaimana cara mematikan yang satu, yang satu 
ingin mematikan yang lain sehingga yang lain itu enggak di pandang. 
Yang lain itu jadi istilahnya gajah tarung apa ya e tapi itu enggak lihat 
disitu ada semut yang yang bisa mematikan artinya ya itu dua gajah 
tarung sendiri enggak lihat ada kekuatan lain yang menyingkirkan itu 
karena kemudian dia hanya bertarung itu-itu aja enggak lihat 
konstituen lain yang e apah namanya dibidik oleh pak Mardjoko. 
Sibuk tarung sendiri gitu lho, artinya seperti itu, itu artinya sangat 
mempengaruhi akhirnya yang e…ketika orang melihat prospek 
pokoknya kalo enggak suka sama pak Bambang itu larinya ke pak 
Mardjoko demikian juga orang pak Bambang yang enggak suka sama 
pak singgih larinya ke pak Mardjoko juga. Pokoknya kalo enggak suka 
singgih larinya ke Pak Mardjoko yang enggak suka ini gitu lho.” 
 
Pertarungan kedua kandidat ini dianggap sebagai peluang kemenangan 
Mardjoko –Ahmad Husein selain memang karena ketertarikan masyarakat akan 
program kerjanya. Suara yang mengalir sama sekali kurang diprediksi bisa 
mengalir ke pasangan Mardjoko – Husein. Konflik yang terjadi seperti ini 
semakin menonjol ketika Ahmad Husein -sang calon wakil Bupati- adalah anak 
dari seorang tokoh PDIP, Agus Taruno. Ini semakin memecah suara baik dari 
kubu PDIP sendiri maupun dari para pendukung calon lain. Pendapat dari Tri 
Wuryaningsih: 
“Iya itu dulu tokoh PDIP itu dulu juga berpengaruh, berpengaruh 
memecah suaranya PDIP Karena kebetulan e…Aris Wahyudi yang 
diusung oleh PDIP itu kan bukan siapa-siapa di PDIP gitu kan. Bukan 
   
siapa-siapa di PDIP artinya orang yang enggak tau juntrungnya, asal 
usulnya dari mana jadi tidak ada ikatan emosional dengan Aris, itu 
orang PDIP. Walaupun secara struktural didukung dari…itu kan drop-
dropan dari DPP ya artinya tidak mengakar tokoh itu sama sekali tidak 
mengakar sementara e…mau ke BP orang-orang PDIP banyak juga 
yang maksudnya sakit hati dengan berpindahnya BP ke koalisi Parpol 
itu yang tidak ke PDIP nah ini situasi-situasi yang semacam itu orang-
orang PDIP yang enggak suka sama BP e…itu larinya ke Husein 
karena Husein itu sendiri bapaknya adalah tokoh marhaenis tokoh 
PDIP waktu itu, Agus Taruno. Agus Taruno.” 
 
Dari pernyataan tersebut tampak bahwa PDIP yang berada di bawah garis 
keturunan Soekarno adalah penganut paham Marhaenis. Marhaenisme dipahami 
sebagai teori perjuangan, sekaligus sebagai teori politik, oleh para penganutnya. 
Marhaenisme lahir sebagai jawaban terhadap praktis kolonialisme dan 
imperialisme penjajah Belanda di tanah air. Tiang penyangga ajaran ini adalah 
sosionasionalisme dan sosio demokrasi. Oleh karena itu, penganut marhaen 
(Marhaenis), acapkali menyimpulkan marhaenisme sebagai “Pancasila Besar”. 
Maksudnya, apa yang terkandung di dalam lima sila (Pancasila) sudah 
tercantum dalam ajaran Marhaenisme. Seorang marhaenis fanatis, punya rumus 
yang baik untuk itu: Pancasila + Ketuhanan yang Maha Esa = Marhaenisme. 
Dengan dasar yang kuat seperti itu bukan tidak mungkin jika para penganut 
marhaen lebih menjatuhkan pilihannya kepada Ahmad Husein. Karena merasa 
lebih dekat dengan penokohan ayahnya. Teori sloganistis dalam iklan pun 
kemudian menjadi komoditi yang patut dijual dalam arti kedua nama mereka 
dijadikan simbolisasi yaitu Marhein yang merupakan singkatan dari Mardjoko – 
Husein.  
   
“Ya Ahmad Husein memang, memang jadi sebutan marhaen itu 
simbol. Mereka kan Marhaen kan itu karena mengasosiasikan 
masyarakat kalangan bawah. Marhaen itu kan kalangan bawah, 
marhaen yang sebenarnya, Marhaen ciptaan bung Karno. Petani 
miskin daerah Bandung itu nyatanya.marhaen itu kan Mardjoko - 
Husein kan itu sebutan yang asosiasi menimbulkan apah mereka 
berasal dan seolah-olah membela rakyat kecil. Atau juga sebutan 
orang marhaen itu bisa mewakili basis PDI atau basis abangan atau 
nasionalis yang memang jumlahnya dominan, mayoritas. Banyak 
sekitar 60 persen.” 
 
Ahmad Tohari melihat hal tersebut sebagai bentuk pencitraan. Marhaen 
dikaitkan dengan rakyat kecil. Sehingga figur keduanya dapat dilekatkan 
sebagai pembela rakyat kecil. Mayoritas penduduk Banyumas yang “merah” 
sudah tentu akan mendukung meski tidak secara keseluruhan. Begitu pula 
politik dari wakilnya yang berasal dari kader PDIP kemudian sosok ayahnya 
yang juga tokoh Marhaenis. Berbeda dengan kedua informan lainnya, Bambang 
Kuncoro memandang hal tersebut tidak memiliki pengaruh, seperti 
pernyataannya: 
“Saya kira ndak, ndak pengaruh (politik wakilnya itu siapa). Pengaruh 
yang utama yaitu, adalah kepopuleran, yang kedua jelas 
dia…masyarakat ingin berubah, yang ketigannya faktor finansial. 
Finansialnya itu sangat penting. Jadi dukungan yang riil itu dukungan 
yang itu justru dukungan dari finansial.” 
 
Dalam penyataannya tersebut yang berpengaruh tetap dari segi kepopuleran, 
program kerja dan finansial. Ini sekaligus menolak anggapan bahwa Banyumas 
adalah wilayah yang religius, artinya sebagai basis Nahdlatul Ulama tetapi lebih 
kepada politik aliran nasionalis. Seperti penyataan Bambang Koncoro ketika 
   
ditanya soal dukungan dari NU dan partai pengusung pasangan calon tersebut 
adalah PKB yang cenderung Islami, sebagai berikut: 
“Ya itu tetap enggak pengaruh. Banyumas itu bukan religius murni. 
Banyumas kan cenderung nasionalis, jadi bukan religius. Kalo religius 
itu di pedesaan dan kalo religius itupun terpecah-pecah. Artinya kan 
religius itu yang kearah pendekatannya ke keagamaan. Nah kalo 
keagamaan di Banyumas itu kalo NU itu sudah terpecah-pecah ada 
yang di Golkar, ada yang di PDI, ada yang di PKB, ada yang di PPP, 
ada yang di PAN, ada yang dimana-mana. Saya kira kekuatan itu di itu 
kurang kuat. Nah itu dibuktikan dengan pilihan di Jawa timur, itu kan 
kalah PKB. Nah ini, ini persoalan-persoalan begitu sehingga faktor 
basis NU itu tidak signifikan. Lebih ke personal sama finansial. Jadi 
faktor finansial itu kalo saya sebutkan itu uang. Jadi punya uang 
banyak itu. Kalo faktor uang banyak, trus dikenal itu dua kekuatan 
yang tidak bisa ditandingi. 
 
Hampir senada dengan Bambang Kuncoro, dalam hal ini Ahmad Tohari 
juga menyebutkan bahwa dukungan NU adalah karena kedekatannya dengan 
orang-orang PKB. Berikut ungkapannya: 
“Oh enggak, begini pak Mardjoko itu dengan dibantu orang-orang 
PKB berhasil membuat jaringan dikalangan sementara kyai NU, tidak 
semuanya. Tapi memang banyak Kyai NU yang mendukung 
Mardjoko. Pertama karena kedekatan oleh anak-anak PKB. Walaupun 
sekarang lain ceritanya, Pak Mardjoko sudah bentrok dengan PKB. 
Nah enggak papa wong sudah dapet koq. Udah enggak penting. PKB 
boleh disingkirkan, itu kan cuma tunggangan kalau udah sampe kan 
distandar motornya kan.” 
 
Terlepas dari faktor-faktor yang menyebabkan kekalahan calon dari pihak 
PDIP, banyak faktor lain yang menyebabkan perolehan suara ke pasangan 
Mardjoko – Husein mengungguli pasangan lain. Pasangan tersebut berhasil 
memenangkan pilkada dan membuat Banyumas tetap “merah”. 
   
V.1.B. Investasi Sebagai Tolak Ukur Keberhasilan Pasangan Mardjoko – 
Husein 
Dalam iklannya, Mardjoko mengangkat program unggulannya yaitu 
investasi. Berbagai persoalan masyarakat seolah investasi adalah jawabannya. 
Bagaimana bentuk investasi yang ingin diterapkan di Banyumas tidak tersirat 
dengan cukup jelas. Hanya saja dalam iklan versi kenaikan harga kedelai, 
kelangkaan minyak tanah, hingga kenaikan harga minyak goreng akan dapat 
teratasi dengan investasi. Intinya investasi yang selama ini digembar-
gemborkan telah berhasil menarik perhatian masyarakat. Apalagi dengan 
kondisi ekonomi yang cukup terpuruk dengan adanya krisis global membuat 
rakyat Indonesia pada umumnya semakin tercekik. Melalui Pilkada, masyarakat 
Banyumas menaruh harapan besar pada pemimpin baru. Menurut semua 
informan hal ini wajar terjadi. Seperti yang diungkapkan Tri Wuryaningsih 
sebagai berikut: 
“Kalau bicara kemenangannya Pak Mardjoko ya waktu itu yang jelas 
memang e… situasi sosial masyarakat Banyumas ini kan memang 
e…ya sebetulnya fenomena umum ya Indonesia itu bahwa ya krisis, 
susah mencari pekerjaan gitu kan e..,susah cari pekerjaan, lapangan 
kerja sempit gitu kan artinya memang kondisi itu memang mendukung 
e…kemenangan pak Mardjoko dari sisi pak Mardjoko kan 
menyampaikan visi misi yang pro investasi gitu kan” 
 
Yang kemudian dipertegas lagi bahwa program investasi dianggap realistis 
daripada calon lain: 
“…Ini kemudian dengan visi misinya Pak Mardjoko yang pro 
investasi, ingin membangun pabrik dan sebagainya itu e…apa 
namanya menurut saya isu yang paling…paling mengena untuk 
   
masyarakat pada saat itu, itu. bayangannya kan gini kalau pak 
mardjoko jadi akan banyak pabrik, begitu banyak pabrik pasti banyak 
lapangan kerja itu yang menurut saya paling…paling realistis itu misi-
misinya pak mardjoko.dan itu spesifik” 
 
Dengan berbekal pengalaman, Mardjoko dianggap dapat dipercaya oleh 
masyarakat Banyumas dapat menjadi bupati yang pro-investasi. Bambang 
Kuncoro memperjelas dalam pernyataannya: 
“Jadi, menurut saya dia terus mengedepankan visi misinya bahwa 
banyumas yang diharapkan pro-investasi karena kebetulan dia punya 
pengalaman di Jakarta, punya jaringan-jaringan perusahaan-peusahaan 
di Jakarta dan pernah menjadi pejabat di Jakarta dan juga terus 
didukung oleh kakaknya yang juga seorang pengusaha. Saya kira ini 
merupakan suatu modal utama kuncinya dia mengembangkan 
investasi yang dibutuhkan oleh masyarakat di saat masyarakat 
membutuhkan pemecahan persoalan tentang pengangguran.” 
 
Dapat diibaratkan bahwa kehadiran Mardjoko “bagaikan setetes embun di 
padang pasir”, tepat disaat masyarakat Banyumas membutuhkan pemecahan 
masalah sebagai dampak dari krisis global. Meskipun investasi belum tentu 
dapat memecahkan masalah. Seperti yang diungkapkan Ahmad Tohari 
mengenai daya pikir masyarakat secara umum tentang investasi, sebagai 
berikut: 
“Mereka sebenernya berpikir sederhana, investasi artinya lapangan 
kerja baru itu aja. Tidak akan lebih jauh dari itu. Padahal investasi 
selalu menciptakan kesenjangan. Investornya kaya, alamnya rusak, 
buruhnya tetep aja gajinya kecil. Cuman dari pada lapar kan, 
mendingan itu. Investasi sebenernya istilah baru yang dipercantik 
istilah aslinya itu kapitalisme. Mereka pinter banget istilah kapitalisasi 
jadi ada investor. Suryo semantoko ya jadi gitulah, Terutama janji 
tentang investasi itu yaitu janji tentang pembukaan lapangan kerja 
baru,…” 
 
   
Investasi yang dianggap sebagai sarana kesejahteraan tersebut sebenarnya 
hanyalah nama lain dari kapitalisme. Masyarakat hanya ingin lapangan 
pekerjaan.  
Dari segi ekonomi, Warsono menjelaskan mengenai pengaruh kebijakan 
ekonomi dengan pertumbuhan ekonomi di suatu daerah. jadi dalam perumusan 
pendapatan daerah investasi menjadi salah satu unsur penting untuk 
meningkatkan pertumbuhan ekonomi: 
“Oh jelas, kebijakan ekonomi di daerah itu kan gini e…ini teknis juga, 
teknis ekonomi ya. Jadi kalau pertumbuhan ekonomi itu dipengaruhi 
oleh pertama konsumsi, konsumsi masyarakat, ini nanti masuk ke 
kebijakan pemerintah daerah. Ya konsumsi masyarakat atau swasta. 
Yang kedua investasi, yang ketiga pengeluaran pemerintah atau 
government istilahnya trus yang keempat itu ekspor dan impor.” 
 
Rumus yang digunakan untuk menghitung Pendapatan Domestik Regional 
Bruto (PDRB) yaitu Y = C + I + G + (x-m). Dengan Y sebagai PDRB, 
kemudian C adalah tingkat konsumsi, I berarti Investment (investasi), dan G 
adalah Government atau pengeluaran belanja pemerintah, sedangkan x dan m 
merupakan ekspor dikurangi impor. Dari rumus tersebut terlihat bahwa 
investasi menempati posisi kedua yang mempengaruhi PDRB.Sehingga, apabila 
Mardjoko memiliki program kerja investasi tentunya akan dapat mengatasi 
berbagai permasalahan tidak hanya dalam pertumbuhan ekonomi saja 
melainkan bagi kesejahteraan masyarakat Banyumas. 
 
 
   
V.1.C. Unsur Primordialisme dalam Proses Pemilihan 
Pembicaraan mengenai primordialisme tidak akan dapat dipisahkan 
dimanapun. Begitu pula masyarakat Banyumas, sedikit banyak mereka 
memiliki perasaan primordial. Hal itu tercermin dalam pilkada kemarin, yaitu 
ketika salah satu cabub-nya yang berasal dari Kabupaten Banyumas asli 
memenangkan pemilihan. Mungkin tidak dapat dikatakan itulah unsur yang 
paling berpengaruh. Namun, ketika dalam iklannya desa asal kelahirannya 
ditonjolkan maka perasaan primordial itu dapat muncul kembali dalam benak 
sebagian orang. Diakui oleh Tri Wuryaningsih : 
“e…sebetulnya kalo untuk mungkin sebagian masyarakat mungkin iya 
ya, artinya e…nilai-nilai primordialisme itu kan tidak bisa dilepaskan 
begitu saja” 
 
 Tetapi kemudian beliau menekankan kembali bahwa kegagalan bupati 
sebelumnya dalam dua kali masa periode yang paling berpengaruh ketika 
Mardjoko terpilih. Lebih menonjolkan pada aspek rasionalitas dari pemilih. 
“Kalau orang, kalau mungkin dari pilihan orang-orang yang kota, 
orang-orang urbannya ya itu akan melihat rasional..o pak Aris itu tu 
seperti itu enggak ada perubahan sama sekali gitu ya, jadi tidak 
semata-mata karena e.. dia bukan orang Banyumas asli tapi melihatnya 
adalah selama dua kali masa jabatan tidak ada perubahan sama sekali. 
Walaupun itu mungkin berpengaruh pada e…elemen-elemen 
masyarakat tersebut. “ 
 
Budayawan Banyumas, Ahmad Tohari juga menyatakan hal serupa bahwa 
keunggulan yang dimiliki Mardjoko adalah sebagai orang asli Banyumas. Pada 
pemerintahan sebelumnya, bupati yang menjabat adalah Aris Setyono. Bukan 
orang asli dari Banyumas. Dalam kepemimpinannya selama dua periode, 
   
masyarakat Banyumas mendapati keadaan yang stagnan dalam berbagai sendi 
pemerintahan. Sehingga masyarakat beranggapan primordial. Jika bupatinya 
adalah orang Banyumas asli ada kemungkinan beliau akan mencintai daerahnya 
sendiri. Berikut pernyataan yang disampaikan Ahmad Tohari: 
“Iya…ada-ada-ada unsur Mardjoko orang Banyumas asli itu juga 
menguntungkan. Pengalaman…pengalaman bupati orang luar itu 
membuat orang Banyumas itu kepengin njajal (ingin mencoba), 
mencoba punya Bupati orang sini. Mengangkat atau memilih bupati 
orang asli Banyumas,ada unsur itu.” 
 
Keinginan mencoba bupati yang memang berasal dari Banyumas menjadi 
salah satu faktor kemenangan pasangan Mardjoko – Husein. Namun Bambang 
Kuncoro memiliki pendapat yang sedikit berbeda, beliau mengatakan yang 
menjadi faktor kemenangan Mardjoko - Husein bukan hanya faktor 
primordialisme, berikut pernyataanya: 
“Saya kira itu tidak karena selama pimpinan di Banyumas hampir 
seluruhnya itu kan orang-orang luar semua, nah saya kira itu juga yang 
dikehendaki itu sebuah perubahan jadi kuncinya ingin berubah, ingin 
maju, ingin berkembang, ingin bisa memecahkan persoalan-persoalan 
pengangguran dan kemiskinan di Banyumas. Saya kira persoalan yang 
paling pokok itu jadi bukan faktor asli atau tidak asli karena 
e…masyarakat Banyumas tidak mengenal apakah itu asli daerah atau 
tidak sepanjang dia baik terhadap masyarakat dia akan dipilih saya 
kira itu, jadi justru kepentingan masyarakat yang dikedepankan.” 
 
Yang utama adalah bagaimana perlakuan sang calon kepada masyarakat 
tanpa memandang darimana asal-usulnya. Meskipun sedikit banyak masih 
terdapat unsur parimordialisme dalam proses pemilihannya. Alasan ini dianggap 
masuk akal karena perasaan mencintai tanah yang sama.  
 
   
V.1.D. Pengaruh Keberhasilan Purbalingga dalam Investasi 
Tidak dapat dipungkiri bahwa munculnya kiasan rumput tetangga akan 
selalu tampak lebih hijau merupakan representasi dari sifat manusia yang selalu 
kurang puas dengan keadaannya sehingga penglihatannya mengenai orang lain 
akan tampak lebih daripadanya. Kalimat tersebut dianggap mewakili perasaan 
masyarakat Banyumas ketika daerah sebelah, sebut saja Purbalingga yang 
memiliki bupati yang dapat mendatangkan investasi. Tri Wuryaningsih 
membenarkan hal tersebut dalam ungkapannya: 
“Kemudian Banyumas itu kan melihat indikator dari Purbalingga ini 
kan bupatinya ini kan e…dilihat oleh masyarakat Banyumas ini bupati 
yang pro investasi, pembangunan secara fisik juga tepat gitu ya. 
e…artinya ketika pak Mardjoko kemudian masuk ke wilayah 
Banyumas dimana selama beberapa tahun terakhir itu tidak…dilihat 
oleh masyarakat itu stagnan ya enggak ada kemajuan sama sekali 
kemudian dilihat dari segi pembangunan fisik juga kelihatannya 
enggak ada perubahan gitu ya. Ini kemudian dengan visi misinya Pak 
mardjoko yang pro investasi, ingin membangun pabrik dan sebagainya 
itu e…apa namanya menurut saya isu yang paling…paling mengena 
untuk masyarakat pada saat itu, itu. Bayangannya kan gini kalau Pak 
Mardjoko jadi akan banyak pabrik, begitu banyak pabrik pasti banyak 
lapangan kerja itu yang menurut saya paling…paling realistis itu misi-
misinya pak Mardjoko dan itu spesifik.e…bisa juga tetangga 
(Purbalingga) gitu lho, itu kan tetangga itu kan pak bupati tetangga itu 
kan dulu kan anak buahnya pak Mardjoko, mantan anak buahnya di 
Jakarta. Sehingga orang berpikir wong anak buahnya aja seperti itu 
apalagi bosnya gitu kan. Memastikan bahwa ini akan jauh lebih baik 
tinimbang purbalingga gitu.” 
 
 Keinginan dapat maju seperti Purbalingga menjadi sangat penting 
ketika berbicara bahwa keberhasilannya disebabkan kebijakan sang pemimpin. 
Tidak dapat dipungkiri bahwa pemimpin membawa dampak baik positif 
maupun negatif atas suatu wilayah. Warsono sependapat ketika ditanya masalah 
   
investasi di Purbalingga sebagai tolak ukur perkembangan Banyumas bahkan di 
Seluruh Indonesia. Berikut ungkapannya: 
“Secara umum ya…e…relatif sama, tidak terlalu identik karena daerah 
ini sama sektornya pertanian. Relatif tingkat pertumbuhannya tidak 
terlalu jauh. Karena kontribusi utama adalah disektor pertanian. Yang 
terbesar itu pertanian. Disini yang membedakan itu Purbalingga. Ini 
terkait denagn kebijakan daerah ini secara pengamatan ya, di 
kabupaten purbalingga itu e…ada one stop service pertama kali. One 
stop service ini dalam rangka perijinan cukup satu tempat atau satu 
atap. Sehingga dia banyak menarik investasi. Investasi banyak masuk 
di Purbalingga dari pada di Banyumas karena pemerintah daerah yang 
pro investasi, dia merupakan salah satu daerah yang pro-investasi ya 
terkait dengan kebijakan daerah. Banyumas enggak. Nah kabupaten 
Purbalingga ini tertinggi yaitu 6.19. karena program-program one stop 
servicenya sudah sangat bagus hampir ditiru sama semua kabupaten di 
seluruh Indonesia karena dia komitmen. Pemerintah daerah itu 
ternyata menguntungkan dalam…dalam menjadikan suatu daerah  itu 
layak menjadi tempat investasi.” 
 
Pada pemerintahan sebelumnya pun sudah mulai diterapkan program 
investasi di Banyumas. Namun menurut Bambang Kuncoro tidak terjadi 
perubahan yang signifikan. Hanya ada satu pengusaha yang memiliki akses 
lebih sehingga menghambat investor lain. Sebagai berikut: 
“Iya itu kan stagnan sekali e… konsep-konsep yang diajukan terjadi 
perubahan itu kan ndak ada itu satu. Yang kedua bahwa bupati itu dulu 
dikuasai oleh satu pengusaha. Satu pengusaha. Sehingga tampak 
pengusaha-pengusaha disini ya mungkin pak Made, Pak Made itu 
mungkin sebagai pendukung. Karena bagaimana pun juga tanpa 
dukungan finansial dari pengusaha saya kira e…pemerintah juga tidak 
akan jalan. Nah ini saya kira…saya kira dua kekuatan ini perlu 
dipentingkan. Nah persoalannnya pengusaha-pengusaha juga harus 
mementingkan rakyat dan sebagainya. Bukan untuk kepentingannya 
sendiri nah ini yang saya kira yang disorot masyarakat dan 
sebagainya.” 
 
   
Anggapan mengenai monopoli di Banyumas pada saat pemerintahan 
sebelumnya membuat masyarakat ingin berubah. Hadirnya Mardjoko dalam 
kancah politik daerah mendapat tempat di hati rakyat Banyumas melalui 
program investasinya tersebut. 
V.1.D. Tingkat Pendidikan Politik Masyarakat Banyumas Serta Akibat 
Kegagalan Bupati Sebelumnya 
Anggapan kegagalan pada bupati sebelumnya menjadikan masyarakat lebih 
jeli dalam memilih kepala daerah. Bagi Tri Wuryaningsih pendidikan politik 
masyarakat dianggap telah cukup untuk menghadapi pilkada. Dengan bukti 
kemenangan pasanagn Mardjoko – Husein yang lebih mengedepankan visi, misi 
serta program kerjanya. Seperti berikut: 
“…Artinya, sekarang masyarakat itu juga sudah mulai mikir jadi 
ketika milih itu bukan sekedar janji-janji yang enggak realistis. Seperti 
Aris Wahyudi itu kan bikin empat-empat apa itu namanya ya 
kesehatan, KTP, ya itu kan masyarakat justru enggak realistis gitu. 
Gratis itu duitnya dari mana, artinya lihat Banyumas saja APBDnya 
cuman sekian gitu kan masa gratis. Artinya dari situ e…masyarakat 
sebetulnya sudah-sudah bisa mikir, artinya memilih pemimpin yang 
tidak semata-mata hanya obral janji, kalau mau obral janji ya Aris itu 
yang menang.” 
 
Akan tetapi, Ahmad Tohari mempunyai pandangan lain. Tingkat pendidikan 
formal yang masih rendah menjadi pemicu gagalnya sistem demokrasi politik 
ditingkat manapun.  
“Pemilihan ini kan sarana demokrasi kan, termasuk pilkada itu kan 
merupakan sarana untuk melaksanakan sistem demokrasi. Mengapa 
memperoleh hambatan? Sebabnya yang paling pokok adalah tingkat 
pendidikan masyarakat yang relatif rendah kalau dipukul rata kita kan 
   
cuman tamat SMP klas 3 kalau dipukul rata. Jadi boleh dibilang sangat 
sedikit orang yang, mengerti hakikat politik…” 
 
Faktor yang sangat memungkinkan adalah kegagalan pemerintahan 
sebelumnya. Masyarakat melihatnya sebagai sebuah stagnansi. Tidak ada 
perubahan baik dari segi fisik yang terlihat apalagi segi kehidupan lainnya. 
Pendidikan politik dipukul rata. Tidak ada yang terlalu mengetahui maupun 
yang tidak ada yang dianggap tidak mengerti karena pada Pemilu 2004 lalu 
masyarakat sudah belajar untuk menjalankan demokrasi langsung. Citra 
kepemimpinan sebelumnya digambarkan oleh Bambang Kuncoro: 
“Iya masyarakat membutuhkan perubahan ya karena selama e…10 
tahun dipimpin sepuluh tahun itu kan stagnan, stagnan jadi tidak ada 
kemajuan.” 
  
Kemudian beliau menambahkan bahwa faktor penentu lainnya adalah 
adanya dominasi dari satu pengusaha yang membuat masyarakat kurang 
berkembang. Dalam pandangannya beliau menyebutkan: 
“Lha ini kita bandingkan antara pemimpin yang lalu atau bupati yang 
lalu dengan sekarang, jadi ini persepsi dari masyarakat ya. Yang 
pertama terutama dalam hal pembangunan itu didominasi oleh salah 
satu pengusaha, ini yang selalu muncul di permukaan jadi, 
investasinya itu tidak bisa berkembang tapi hanya satu pengusaha 
besar yang diamendukung kelebihannya yang lal, yang kedua juga ada 
persoalan-persoalan yang tidak bisa berkembang karena yang jelas 
pola berpikir pemimpin yang lalu itu dianggap otoritarian, artinya 
ketika masyarakat ingin berkembang tidak boleh. Demikian juga 
anggota kelompok jadi seperti inilah. E…dibandingkan dengan 
sekarang yang harus mengadakan perubahan maka terjadi sebuah 
e…kompetisi seperti itu. Jadi ada sebuah e…perbedaan antara 
pemimpin yang lalu dengan sekarang. Perbedaan sebetulnya harapan 
masyarakat. Mengharapkan terjadi perubahan-perubahan.” 
 
   
Senada dengan Bambang Kuncoro, Tri wuryaningsih juga menyatakan hal 
yang serupa. Pemimpin sebelumnya (Aris Setyono) sama sekali tidak membawa 
perubahan yang berarti pada tatanan masyarakat Banyumas. Berikut 
ungkapannya: 
“Menurut saya yang paling penting adalah ketika Pak Aris selama dua 
kali masa jabatan itu tidak banyak membawa perubahan bukan hanya 
dari sisi dia bukan orang Banyumasnya tapi dari sisi kepemimpinan 
beliau yang dilihat oleh masyarakat itu stagnan gitu ya. Artinya 
enggak ada perubahan sama sekali. Kalau orang, kalau mungkin dari 
pilihan orang-orang yang kota, orang-orang urbannya ya itu akan 
melihat rasional..o pak aris itu tu seperti itu enggak ada perubahan 
sama sekali gitu ya,” 
 
Keadaan inilah yang dirasakan sebagian besar masyarakat Banyumas. 
Dalam iklan kampanye Mardjoko yang ditayangkan di BMSTV, sang produsen 
juga menekankan hal yang sama. Terlihat ketika iklan yang menampilkan vox 
pop dari warga Banyumas setempat yang menyatakan kekecewaannya pada 
pemerintah meskipun ada beberapa permasalahan yang emnyangku pemerintah 
pusat. Seperti kelangkaan BBM, kenaikan harga minyak goreng, maupun 
kenaikan harga kedelai yang menjadi sumber penghasilan bagi masyarakat 
Banyumas kaitannya dengan makanan khas “mendoan”. Pemerintah lama 
dipojokkan dengan berbagai penyataan yang ada dalam ikan tersebut terlepas 
dari kebenarannya atau tidak. 
Terlepas dari semua itu Tri Wuryaningsih menganggap iklan yang 
disampaikan Mardjoko berbeda dengan calon lainnya yang dikatakan kurang 
mengena. Sebagai berikut: 
   
“Juga mungkin kalau dilihat iklan kampanyenya menurut saya itu juga 
lebih realistis gitu lho lihat kampanye di tivi mungkin ya. Itu kan 
dibanding yang lain-lain itu kan lebih ya lebih menyentuh menurut 
saya gitu kan. Lebih menyentuh ketika menge-shot apah persoalan 
matahari, bangunan-bangunan investasi yang mangkrak itu kan artinya 
ini sebuah persoalan yang bupati yang kemaren itu enggak bisa 
menyelesaikan gitu. Nah yang satu adalah orangnya bupati gitu kan, 
Pak Singgih itu kan sebagai orangnya Pak bupati yang kemarin artinya 
pasti enggak akan ada perubahan gitu kan nah ini orang yang dari 
Jakarta mantan deputi 1, kemudian visi-misi yang dilontarkan juga 
sangat realistis kemudian juga strategi kampanye yang lain-lain itu 
juga kalau menurut saya begitu.” 
 
V.1.E. Sosok Mardjoko Yang Lekat Dengan Budaya Jawa 
Pada iklan versi “autobiografi” (Iklan A) yang menceritakan asal-usul serta 
masa kecil Mardjoko adalah salah satu dari strategi kampanyenya. Citra orang 
desa yang sederhana kemudian mencintai daerah beliau tunjukkan dalam cara 
berbicaranya ketika berpidato di depan warga setempat. Hal ini dibenarkan oleh 
Bambang Kuncoro sebagai suatu perkenalan karena sebetulnya Mardjoko bisa 
dikatakan sebagai orang baru dalam kancah politik Banyumas: 
“Ya tapi kan dia jelas me selalu me…membahasakan dengan bahasa 
Banyumasan lalu dia juga mengangkat…tapi keluarga-keluarga 
Banyumas kan banyak sekali nah kebetulan adeknya yang…yang 
namanya Pak wisnu itu kan sudah dikenal di Banyumas yah, sebagai 
pengusaha kayak pom bensin, trus banyak sekali perusahaan-
perusahaan yang besar itu kan dikuasai Pak Wisnu. Sama kakaknya itu 
ya.” 
 
Ahmad tohari berpendapat bahwa itu juga menjadi salah satu faktor 
kemenangan Mardjoko. Cara yang dapat menarik simpati masyarakat dengan 
mencitrakan dirinya merakyat, selalu menggunakan bahasa Jawa atau lebih 
tepatnya tampil sebagai orang Banyumas sejati. Seperti ungkapannya: 
   
“Kefasihannya berbicara dialek banyumas merupakan unsur yang 
me…membangun citra kerakyatannya dia. Itu teman saya SMA saya 
kenal pas SMA. Saya mengenal dia memang ya sama seperti anak-
anak kebanyakan artinya ya tidak nakal, ya pinternya tidak menonjol 
enggak tapi kemudian kan sukses sebagai pegawai di apah di pajak apa 
yah, iya berprestasi tapi saya kira penduduk tidak-tidak tertarik itu. 
Tertarik dengan latar belakang pekerjaannya itu tidak yang 
menyebabkan dia terpilih itu karena dia tampil sebagai orang 
Banyumas sejati.” 
 
Kharakter orang Banyumas yang menonjol dari Mardjoko sendiri, ketika 
ditanyakan, beliau menjelaskan dalam setiap kampanyenya Mardjoko selalu 
menunjukkan ciri-ciri orang Banyumas, yaitu: 
“Iya itu dibuktikan dengan ngomongnya dan pandai menyanyi bahasa 
Jawa di depan umum. Saya kira itu yang membuat Mardjoko popular 
itu karena tadi bisa melakukan komunikasi dalam simbol-simbol 
kebanyumasan ya termasuk bahasa, termasuk polahnya, ya tapi tapi 
dia juga bukan berarti tidak punya kekurangan ya tapi yang saya 
tangkap seperti itu.” 
 
Sedikit banyak pengaruh primordialisme memang tidak lepas dari 
kehidupan manusia. Mardjoko telah berhasil mencitrakan dirinya menjadi 
seorang Banyumas yang lekat dengan masyarakat. Sehingga masyarakat 
menganggap tidak ada perbedaan yang mencolok antara seorang calon bupati 
dengan masyarakatnya yang selama ini dialami dalam budaya pemerintahan 
Jawa. 
V.1.F. Faktor Dukungan Finansial 
Pemilu menurut Gazali (Danial, 2009:11), bisa dilihat dan ditafsirkan 
dengan tafsir ekonomi karena di Amerika, kata dia, money is the mother’s milk 
of politics (Burton1998). Gazali juga mengutip Froomkin (1997) yang 
   
menyatakan it is money which, arguably, determines the very basic of our 
democrazy: who runs, who wins, and how they govern. Ada juga pernyataan 
Mark Hanna (dikutip dalam Christian, 1996) yang menyatakan, there are two 
things that are important in politics. The first one is money, and I can’t 
remember what the second one is!. Hal ini mengindikasikab bahwa uang adalah 
segalanya dalam politik. Untuk memasang sebuah iklan televisi pasti 
dibutuhkan anggaran yang tidak sedikit. Tidak hanya elite politik nasional di 
daerah pun menglamai hal serupa. Seperti yang dikutip dalam wawancara 
dengan Bambang Kuncoro. 
“Jadi saya kira faktor finansial dan kepentingan-kepentingan itulah 
yang justru malah mengedepan yang punya pengaruh besar” 
 
Dalam tiga kali pernyatannya, beliau tetap menekankan pada faktor finansial 
yang lebih diperjelas lagi dengan sebutan uang. Betapapun solidnya koalisi 
partai yang mengusung tetap finansial berpengaruh. Disatu sisi parpol 
membutuhkan dana sementara disisi lain sang calon membutuhkan kendaraan 
politik untuk mencapai tujuannya. Layaknya simbiosis mutualisme, kerjasama 
yang saling menguntungkan. Berikut ungkapannya: 
“Jadi e…untuk kemenangan ya mbak, jadi kemenangan itu dalam 
dunia politik terutama dalam konsep pemilihan kepala daerah itu yang 
jelas dia dikenal masyarakat, yang kedua dia dapat dukungnan massa, 
yang ketiganya dia harus punya materi. Artinya secara finansial dia 
harus kuat. Persoalannya apakah yang lebih dominan, apakah faktor 
finansialnya ataukan dukungan massanya ini atau faktor dia dikenal. 
Inilah yang saya kira secara akademik data-data ini belum bisa kita 
e…lihat. Tapi ketika ditanya itu banyak pengaruhnya, khususnya 
finansial jadi kalau faktor finansial saya kira punya pengaruh yang 
dominan terhadap kemenangan.” 
   
 
Senada dengan yang diucapkan Bambang Kuncoro, Ahmad Tohari juga 
melihat budaya yang sama dari iklan politik kampanye pasangan Mardjoko-
Husein. Uang menjadi hal yang paling utama saat ini dalam dunia perpolitikan. 
Berikut pernyataannya ketika ditanya mengenai kemenangan Mardjoko-Husein: 
“Melihat pilkada bupati dimana-mana bukan hanya di Banyumas itu 
sudah sangat di …dipengaruhi oleh uang. Calon bupati dimana-mana 
harus punya kekuatan uang…untuk kasarnya ya pertama untuk 
kampanye, yang kedua untuk membeli suara. Membeli suara, 
sebetulnya istilah money politics itu, money politics itu istilah yang 
sudah sangat lama. Diluar negeri pun mengenal itu tapi saya kira 
pilkada-pilkada bupati di Indonesia tingkat politik uangnya susah 
melewati parah sehingga calon yang terpilih itu, saya belum bicara 
Banyumas dulu. Ya jadi kualitas pemilihan umum di Indonesia 
termasuk pemilihan bupati itu sangat dinodai oleh politik uang.” 
 
 
V.2. Faktor Sosiokultural yang Berkembang Pada Masyarakat Indonesia 
 Analisis sosiocultural practise didasarkan pada asumsi bahwa konteks sosial 
yang ada diluar media mempengaruhi bagaimana wacana yang muncul di media 
(Eriyanto, 2001:320). Keadaan didalam masyarakat sendiri telah menjadi bagian dari 
media. Lebih jauh Fairclough mengatakan praktik sosiokultural menggambarkan 
kekuatan-kekuatan yang ada dalam masyarakat memaknai dan menyebarkan ideologi 
yang dominan kepada masyarakat (Eriyanto, 2001:321). Berikut analisis sosiokutural 
masyarakat memaknai iklan kampanye pilkada: 
V.2.A. Kebangkitan Politik Citra 
Komunikasi politik elite justru lebih menggunakan strategi politik 
berorientasi massa (mass political communication) yang bersifat emosional 
   
ketimbang menggunakan strategi komunikasi politik yang berorientasi warga 
(civil political communication) yang lebih rasional. Karena itulah politik di era 
mediasi menggunakan trik, manajemen, dan bahkan manipulasi citra untuk 
membentuk persepsi publik atas suatu isu. Iklan politik adalah contoh instrumen 
kampanye yang berbiaya tinggi. Bukankah desai, produksi dan transmisi pesan 
politik memerlukan biaya uang. Di abad media, iklan politik lebih berorientasi 
citra (image-oriented) daripada berorientasi persoalan (issue-oriented), dilihat 
dari apa yang mereka katakan mengenai kandidat yang mereka “jual”. Juga 
benar bahwa iklan telah menjadi lebih simbolik, atau mithologis (dalam 
pengertian Barthian; Ibrahim, 2007:192). Terlihat dari berbagai iklan yang 
tayang di televisi nasional maupun televisi lokal setempat. Para kandidat 
menawarkan citranya sebagai orang yang ikut merasakan kesusahan hidup 
rakyat dan dapat mengatasi berbagai persoalan itu dengan menjadi pemimpin.  
Kekuatan “mantra elektronik” telah menghanyutkan para elite politik dalam 
gairah mengkonstruksi citra diri, tanpa peduli relasi citra itu dengan relaitas 
sebenarnya. Beberapa citra itu tak saja berbeda, tetapi juga bertolak belakang 
dengan realitas sesungguhnya. Citra terputus dari realitas yang dilukiskan. 
Kesenangan melihat citra diri menggiring pada “narsisisme politik” atau 
political narcissism (Piliang, Kompas edisi Sabtu 17 Januari 2009: 6). Citra 
yang terbentuk dalam media terutama iklan kebanyakan berbeda dengan 
kenyataan. Itu hanyalah sebuah simbol penilaian diri sendiri yang sering disebut 
narsis.  
   
Tahun 2007-2008 pun untuk pertama kalinya BMSTV sebagai televisi lokal 
setempat kebanjiran tayangan pilkada. Mulai dari kampanye dalam bentuk iklan 
maupun format acara dialog. Bahkan ada salah satu calon bupati yang khusus 
membeli tayangan untuk kampanye. Inilah yang disebut sebagai narsisime 
politik. Ketika para elite politik lebih mementingkan citra dirinya daripada 
keunggulan program kerjanya. 
Namun, yang mengkhawatirkan adalah berbagai iklan itu muncul di tengah 
kesadaran dan pengetahuan sebagian besar masyarakat yang rendah terhadap 
politik. Akibatnya, iklan cenderung langsung diterima tanpa pengkritisan 
sebelumnya. Kondisi seperti ini akhirnya hanya menampilkan politik ikon atau 
simbol, yaitu politik yang berdasarkan ikon yang dibentuk dengan citra tertentu 
di media massa. Itu bukanlah politik substansial yang berdasarkan rekam jejak 
para tokohnya serta kemampuan mereka untuk menyusun dan melaksanakan 
program kerja yang menjawab kebutuhan masyarakat (Kompas,Rabu 21 
Januari; 2009:5). Iklan yang hanya menampilkan simbol-simbol tentunya tidak 
akan menjadi jawaban yang tepat atas pemilihan yang sedang berlangsung. 
V.2.B. Periklanan Citra Sebagai Propaganda Politik 
Idy Subandi (2007:200) bahkan menyebut keranjingan iklan politik sebagai 
sebuah ledakan. Menjelang pemilu tahun 2004 setiap hari kita menyaksikan 
publisitas dan iklan parpol serta iklan politik hadir keruang keluarga indonesia 
lewat radio dan televisi. Televisi seakan-akan menjadi “kanal” politik dalam 
ruang keluarga Indonesia. 
   
Para kandidat biasanya menampakkan fantasi-fantasi mereka dengan 
menciptakan visi-misi retoris. Visi-misi ini hampir selalu muncul dalam setiap 
propaganda kandidat. Kegiatan tersebut diketegorikan sebagai kegiatan artistik. 
Karena, dalam dunia politik seringkali tipis sekali perbedaan antara iklan politik 
dan propaganda politik (Ibrahim, 2007:201). Perang visi dan misi antar kandidat 
hanyalah sebuah kamuflase.  
Dan Nimmo dan James E. Comb (1983), propaganda kampanye bertujuan 
untuk memediakan dua fantasi yang tumpang tindih dan saling berhubungan 
erat. Pertama, propaganda mengonstruksifantasi-fantasi tentang kandidat, 
kualitas, kualifikasi, program dan takdirnya. Kedua, propaganda memediakan 
realitas-realitas tentang sifat dasar dari dunia tersebut, pameran kekuatan, 
bahaya, ancaman, dan musuh-musuh yang harus dihadapi dan ditaklukan. 
Pertalian dari dua fantasi ini adalah esensial, karena takdir dari kandidat 
menjadi takdir dari dunia politik. 
Dua sarana yang terutama menjadi mekanisme kunci dari keterampilan 
seniman ini adalah untuk memposisikan kandidat (positioning the candidate) 
dan membangun citra (fashioning the image) diatas pentas drama politik 
(Ibrahim, 2007:201). Industri-industri poparts telah melahirkan suatu konsepsi 
gaya hidup masyarakat Indonesia. Dikhawatirkan iklan politik yang muncul di 
televisi mengkhianati cita-cita demokrasi. 
Persoalan menjadi sangat serius akibat meningkatnya iklan politik adalah 
pemilih menjadi sekedar konsumen yang harus tunduk pada kepentingan  
   
pemilik modal. Selain itu advertensi politik telah mereduksi negara menjadi 
korporasi (badan hukum usaha) yang hanya mengurus dan mengalkulasi untung 
dan rugi. (Kristiadi, Kompas 25 November 2008). Pilihan yang hanya 
berdasarkan iklan yang tampak dimedia tanpa mengtahui rekam jejak 
intelektualitas, dan integritas seorang politisi akan sangat membahayakan 
bangsa dan negara. 
V.2.C. Gaya Bahasa 
Dalam berinteraksi, bahasa menjadi alat yang digunakan baik bahasa tubuh 
maupun bahasa dalam pengertian lisan. Meskipun dapat dikatakan bahasa tubuh 
lebih sering digunakan. Namun bahasa lisan juga memainkan peranan penting 
dalam membentuk pencitraan seorang tokoh atau kandidat. Gaya berbahasa 
menunjukkan citra diri seseorang. Ketika dalam tiap pertemuan Mardjoko 
menggunakan bahasa Jawa hal tersebut menunjukkan kerendah-hatiannya untuk 
menarik simpatisan. Faktor gaya bahasa yang santun lebih kepada menghormati 
orang lain akan lebih banyak mendapat simpati dari rakyat. Apalagi dalam 
kepemimpinan di Jawa. Unggah-ungguh atau perilaku dapat dilihat dari gaya 
berbicaranya. 
V.2.D. Memperolok Diri Sendiri 
Gaya komunikasi memperolok diri cenderung membangkitkan impresi 
kepada pemilih bahwa kandidat seperti itu adalah rendah hati dan memiliki 
kecerdasan emosional tinggi. Namun dalam literatur Barat, tak satu pun tesis 
   
yang menganjurkan untuk “mengecilkan” diri sendiri dalam rangka mendapat 
simpati pemilih. 
Budaya seperti ini sudah sangat lama berada dalam masyarakat Jawa. Ketika 
kita menunjukkan kehebatan justru kata sombong yang akan terlontar. Tapi 
ketika kita merendahkan diri sendiri justru terkesan rendah hati. Begitu pula 
dalam setiap iklannya, kedua pasangan ini menunjukkan slogan berupa 
Banyumas perlu perubahan tanpa menunjukkan secara jelas saya akan merubah 
segalanya. 
V.2.E. Iklan Yang Cenderung Sloganistis 
Praktisi periklanan berkilah aturan-aturan mengenai durasi dan frekuensi 
penayangan iklan politik serta masa kampanye telah mendorong mereka untuk 
membuat iklan-iklan seperti itu. Namun pada Pemilu 1999 saat belum ada 
aturan-aturan seperti itu, rakyat tetap saja dijejali iklan-iklan yang sloganistis.  
Barangkali, sumber penyebab utamanya adalah tuntutan dari tim kampanye 
partai atau kandidat untuk memproduksi iklan-iklan sloganistis. Alasannya, 
iklan-iklan itu lebih mudah dicerna masyarakat. 
Simaklah pendapat Ketua Seksi Kampanye SBY-JK Umar Said yang 
dikutip dalam buku ini. "Ini kami lakukan karena terus terang saja di tingkat 
akar rumput, masyarakat tidak peduli dengan visi, misi, atau program. They 
don't care! Ini bukan Amerika Serikat atau Eropa. Karena itu, kami 
berkonsultasi dengan banyak pihak yang kompeten untuk membuar jargon dan 
slogan," ujar Umar (Setyono, 2008:238). 
   
Dan seperti kita tahu, pasangan Susilo Bambang Yudhoyono-Jusuf Kalla 
berhasil memenangi dua putaran Pemilihan Presiden 2004. Partai Golkar, yang 
dibenci dan nyaris dibubarkan pada era euforia reformasi 1998, telah mampu 
memperbaiki citranya dan keluar sebagai pemenang Pemilu 2004 (Hidayat, 
www.suaramerdeka.com, diakses tanggal 18 Januari 2009).   
Dalam iklan kampanye milik Mardjoko dan Ahmad Husein, mereka juga 
membuat sebuah slogan yang diselipi pengaruh politik yaitu singkatan nama 
mereka menjadi Marhein yang sekilas sama dengan marhaen. Suatu paham 
politik yang dianut oleh penggemar Bung Karno. Dengan singkatan nama 
tersebut orang akan lebih terpersuasi, sehingga merasa dekat dengan figur 
tersebut. Terbukti ketika diketahui bahwa ayah dari Ahmad Husein, Agus 
Taruno, adalah salah satu tokoh marhaen. Secara otomatis trik ini dapat 
memecah suara dalam kubu saingannya, PDIP.  
V.2.E. Tren Investasi Dalam Otonomi Daerah 
Berlakunya Undang-undang no. 22 tahun 2004 yang telah diamandemen 
menjadi Undang-undang (UU) 32 Tahun 2004 telah melahirkan konsep otonomi 
daerah di Indonesia. Berbagai permasalah pun mulai di hadapi seperti yang 
diungkapkan oleh bupati Banyumas yang lalu, Aris Setyono (dalam Profil 
Daerah Kabupaten Dan Kota Jilid 2, 2003:317) “melaksanakan otonomi daerah 
eenggak segampang yang dibayangkan banyak orang. Banyak persoalan yang 
tadinya tidak pernah diperhitungkan sebelumnya tiba-tiba muncul, yang 
membuat pelaksanaan otonomi tidak semulus seperti yang diharapkan,”. 
   
Persoalan yang sering muncul terutama dengan masalah anggaran pendapatan 
belanja daerah (APBD). Pemerintah daerah harus menjalankan otonomi seluas-
luasnya sesuai dengan UU. No.32 tahun 2004 pasal 2 ayat 3 yang berbunyi 
“Pemerintahan daerah sebagaimana dimaksud pada ayat (2) menjalankan 
otonomi seluas-luasnya, kecuali urusan pemerintahan yang menjadi urusan 
Pemerintah, dengan tujuan meningkatkan kesejahteraan masyarakat, pelayanan 
umum, dan daya saing daerah.” 
Dengan perluasan otonomi dalam segala bidang menimbulkan persaingan 
antar daerah di Indonesia. Tak terkecuali dengan Banyumas, yang secara 
teritorial berbatasan sebelah utara dengan Kabupaten tegal dan Pemalang, barat 
dengan kabupaten Cilacap dan Brebes, selatan dengan kabupaten Purbalingga 
Banjarnegara dan Kebumen serta batas timur dengan kabupaten Cilacap. 
Perkembangan beberapa daerah sekitarnya sangat mempengaruhi pemikiran 
warga masyarakat Banyumas terutama wilayah eks karasidenan Banyumas 
seperti Kabupaten Cilacap, Banjarnegara dan Purbalingga. Pertumbuhan 
ekonomi yang dijadikan patokan paling utama adalah Purbalingga. Bahkan 
tidak hanya paling tinggi di Jawa tengah melainkan di seluruh Indonesia.  
Kebijakan pemerintah daerah yang membuka peluang investasi dengan 
sistem pelayanan satu atap atau yang lebih dikenal dengan one stop service telah 
berhasil menarik investor datang. Dari keempat wilayah eks karasidenan 
Banyumas, Banyumas menempati urutan kedua tingkat pertumbuhan ekonomi. 
Dengan rincian, Purbalingga 6,19 persen, Banyumas 5,30 persen, Banjarnegara 
   
5,04 persen, dan terakhir Cilacap dengan 4,90 persen (data dari BI Purwokerto 
tahun 2004-2007). Namun yang paling menonjol adalah Kabupaten 
Purbalingga. 
Begitu pula Kabupaten Cilacap selama ini bupatinya memiliki program 
kerja yang pro-investasi. Investasi dianggap sebagai jalan untuk meraih APBD 
paling besar. Sehingga wajar apabila dalam persaingan merebut hati investor 
dijadikan program kerja yang utama. Jika dipandang mengenai perpolitikan di 
Indonesia, rakyat sudah tidak percaya dengan janji-janji yang dianggap palsu. 
Dalam kasus ini Mardjoko memberikan janji investasi dianggap dapat memberi 
jalan keluar. Lapangan kerja terpenuhi secara tidak langsung karena banyaknya 
pabrik-pabrik yang berdiri. 
V.2.F. Iklan Politik Sebagai Produk Budaya Populer. 
Persinggungan antara dunia politik dan budaya pop telah menjadi 
pembahasan yyang manarik bagi pengkaji komunikasi politik. Ada yang 
menyebut fenomena ini sebagai polpop (pembauran antara politik dan popular 
culture). Peristiwa politik yang dimediakan dianggap layaknya opera sabun atau 
melodrama di televisi dengan peran-peran tertentu yang dimainkan para aktor di 
pentas hiburan. Peristiwa-peristiwa politik yang dimediakan pun dipandang 
sebagai opera politik, sebagaimana kampanye pun dianggap sebagai ritual 
drama (Ibrahim, 2008: 199). Senada dengan hal tersebut diungkapkan oleh 
Richardson (2000: 604):  
   
“In what follows,I argue that analysis of how political advertising uses the 
audiovisual and narrative conventions of the formulaic genres of popular 
culture (such as the horror story, family melodrama, and satire) can enhance 
our understanding of how viewers process campaign spots. In particular, such 
genre analysis can contribute insights into the substantive emotional appeals of 
ads, grounded in the experiential reality of viewers, which more abstract 
understandings of political argument often overlook.” 
 
Faktanya, budaya populer menambah kemungkinan daya tarik emosional 
yang sesungguhnya dari iklan, dalam pengalaman realitas dari penonton, secara 
abstrak dipahami sebagai alasan politik yang sering terabaikan. Dalam 
analisisnya Richardson menggunakan pendekatan genre, yaitu ketika dunia 
politik masuk dalam logika industri budaya pop, figur politisi (kandidat bupati 
dan wakil bupati dalam hal ini) sengaja dikonstruksi supaya menjadi seperti 
figur entertainer. Para elite politik juga sering menggunakan simbol-simbol 
untuk memberikan jaminan kepada rakyat bahwa masalah sedang diatasi, 
walaupun sebenarnya relatif kecil yang telah dicapai oleh kebijakan yang 
berlaku. Tidak heran jika Murray Edelman menuliskan “The Symbolic Uses Of 
Politics” mengandung pengertian “the change of cliches among people who 
agree with each other. The talk, therefore, serve to dull the critical faculties 
rather than to arouse them. Participation of this short in an emotionally 
commpeling act in which each participant underlines its reality and 
seriousnessfor every other is the most poten form of political persuasion.” 
Era budaya popular lewat televisi ini melahirkan karakteristik khusus, yakni, 
bahwa hiburan popular, ideologi, ekonomi, politik dan kerja institusi sosial serta 
negara, secara alamiah dan fungsional bekerja membaur dan saling menghidupi 
   
di layar televisi. "Politik adalah show business," kata Neil Postman, seorang 
pedagog dan kritikus media. Politik adalah bisnis pertunjukan! Guy Debord, 
dalam The Society of the Spectacle, menyebut masyarakat mutakhir, 
"masyarakat tontonan". Dalam "masyarakat tontonan", citra, kesan, dan 
penampilan luar adalah segalanya. Ia perlu dikemas agar memikat masyarakat. 
Ingat, politik citra adalah politik kemasan! Saluran budaya pop menjadi sarana 
komunikasi antara elite politik dan massa. Budaya pop, politik, dan komunikasi 
politik mengalami konvergensi (bertemu) satu sama lain. Misalnya, kampanye 
politik sudah lumrah melibatkan artis pop, musik pop/dangdut, dan program 
televisi dipenuhi dengan politisi "artis" pop. Politisi yang "serius" pun (seperti 
tentara dan kyai!) harus berhadapan dengan sorotan yang terus-menerus dari 
media pop atas kinerja pribadi dan politiknya. Gejala ini bukanlah baru.    
Dalam Politics and Popular Culture, Street (1997) melukiskan genre politik 
ini sebagai "soal penampilan" (a matter of performance). Politik memiliki kaitan 
yang erat dengan budaya pop. Permainan di depan pemirsa televisi menjadi 
bentuk seni pertunjukan. Menurut Street, politik sebagai budaya pop adalah 
menciptakan khalayak. Orang yang akan tertawa dengan lelucon, memahami 
kecemasan, dan berbagi harapan dengan politisi, baik media pop maupun 
politisi menciptakan karya fiksi pop yang menggambarkan dunia impian rakyat. 
Tak dapat dimungkiri, tiap tanda itu tumbuh dari kultur sebuah bangsa atau 
masyarakat. Tak berlebihan kiranya, meski banyak orang belajar di Amerika 
   
Serikat atau Eropa, namun jika membuat iklan untuk Indonesia, lupakanlah 
teori orang AS, lupakan TV AS. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
BAB VI 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
 Pemilihan kepala daerah yang diselenggarakan di Kabupaten Banyumas 2008 
lalu membawa kemenangan bagi pasangan Mardjoko-Husein. Salah satu komponen 
kampanye yang dilakukan adalah melalui iklan. Iklan politik dapat diibaratkan 
sebagai penjualan produk. Yang dijual adalah figur sang kandidat dalam menarik 
perhatian pemilih (voters). Berbagai trik dan intrik ikut pula mewarnai ajang 
berkampanye lewat media televisi ini. 
Untuk pertama kalinya BMSTV menayangkan iklan kampanye Pilkada. 
Berbagai respon menarik muncul dalam benak pemirsa terkait kemenangan pasangan 
Mardjoko-Husein yang direpresentasikan dalam pencitraan media. Munculnya faktor 
lain yang menyebabkan kemenangan pun tak luput dari jangkauan ide si pembuat 
iklan. Dari hasil analisis pada level teks, kognisi sosial serta konteks yang melingkupi 
kondisi masyarakat, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Wacana yang ditampilkan dalam iklan kampanye pasangan Mardjoko-Husein 
memperlihatkan kuatnya proses pencitraan dalam media. Mardjoko dibuat 
sedemikian rupa sehingga terkesan lekat dengan masyarakat. Skema pertama 
adalah pembentukan citra diri kepada masyarakat. Dengan pembuatan ikaln 
yang cenderung mengesankan mardjoko sebagai sosok pemimpin idaman 
serta lekat dengan masyarakat, hal tersebut ditunjukkan dalam tingkah laku 
   
dan gaya bahasa yang mencitrakan beliau sebagai orang Banyumas asli. 
Proses pembentukan citra diawali dengan memperhatikan kebutuhan 
masyarakat akan perubahan yang kemudian di tindak lanjuti dengan janji akan 
perubahan melalui investasi. Pertunjukkan prestasi dalam bidang investasi 
yang merupakan program kerjanya sebagai calon bupati. dengan mengangkat 
tema isu yang sedang dibicarakan Mardjoko berhasil menarik perhatian 
masyarakat. Segala permasalahan dapat teratasi melalui satu jalan yaitu 
kebijakan pemerintah akan investasi. Kemudian skema yang kedua, pengaruh 
politik dari wakilnya Achmad Husein. Dengan mendompleng reputasi 
ayahnya yang seorang tokoh Marhaenis, Achmad Husein berhasil memecah 
suara yang terdapat dalam kubu PDIP. Mereka membuat branding dengan 
menggabungkan nama mereka menjadi MARHEIN yang terkesan seperti 
marhaen. 
2. Pembuat iklan, dalam hal ini, Pak Widi sangat mempengaruhi wacana-wacana 
yang ditampilkan. Dengan konsep pembuatannya diserahkan sepenuhnya 
kepada pembuat iklan maka, si pembuat iklan dapat memasukkan ideologinya 
meskipun disesuaikan dengan keinginan pemesan. Terlihat ketika pembuatan 
iklan yang didalamnya ditambah dengan vox pops dari warga sekitar. Konsep 
seperti ini biasa ditemukan dalam pembuatan berita terutama straight news 
yang mengandalkan tanggapan spontan dari yang mengalami kejadian. Latar 
belakang beliau sebagai warga asli Banyumas sedikit banyak juga 
berpengaruh. Banyaknya pengangguran diakibatkan karena kurangnya 
   
lapangan pekerjaan yang kemudian mengispirasinya dalam setiap pemaparan 
program investasi. 
3. Beberapa pengamat memaparkan kondisi masyarakat Banyumas ketika 
menjelang Pilkada maupun saat Pilkada berlangsung. Beberapa pendapat yang 
dapat disimpulkan antara lain: 
a. Pengamat sosial 
Menurut Tri Wuryaningsih, kondisi sosial masyarakat saat itu yang 
sedang ditimpa krisis membuat mereka berpikir untuk kelangsungan 
hidupnya. Melalui ajang pemilihan bupati mereka mulai selektif 
memilih calon bupati maupun wakilnya. Program kerja Mardjoko-
Husein dianggap paling realistis diantara yang lainnya. Jika banyak 
pabrik berdiri maka secara otomatis lapangan kerja akan terpenuhi. 
b. Pengamat politik 
Dari sudut pandang politik, Bambang Kuncoro melihat dari sudut 
pandang politik adik kandung dari Mardjoko yaitu Wisnu Suhardono 
yang sangat berpengaruh di Banyumas. Dana dalam proses kampanye 
politik menjadi unsur yang paling penting. 
c. Pengamat ekonomi 
Warsono menjelaskan, keberhasilan Kabupaten Purbalingga sebagai 
eks karasidenan Banyumas mendorong masyarakat untuk berpikir 
bahwa pimpinan tertingi Kabupaten haruslah orang yang tepat. Akses 
untuk berinfestasi di Banyumas dianggap belum memadai sehingga 
   
perlu adanya kebijakan yang mendukung. Dengan adanya Mardjoko 
yang mencalonkan diri menjadi Bupati serta membawa misi 
mendatangkan investor maka bukan tidak mungkin jika masyarakat 
Banyumas tertarik. Apalagi didukung prestasinya dalam bidang yang 
sama. 
d. Pengamat budaya 
Dalam kacamata Ahmad Tohari, Mardjoko berhasil melakukan tiga 
hal yang mempengaruhi kemenangannya dalam pilkada tahun lalu. 
Ketiga hal tersebut yaitu, pertama karena janji-janji untuk menciptakan 
lapangan kerja baru dan kondisi masyarakat saat itu yang sedang 
membutuhkan adanya perubahan kehidupan; kedua Mardjoko 
dianggap berhasil tampil dengan citra orang Banyumas asli; ketiga 
karena unsur dukungan dari Wisnu adik Mardjoko yang sangat kaya. 
4. Konteks sosial yang melingkupi masyarakat saat itu adalah ketika iklan politik 
menjadi suatu bentuk penjualan produk. Layaknya iklan sabun mandi, para 
produsen iklan menjual “produk” politik maupun individu, masyarakat juga 
menerima hal ini sebagai suatu bentuk budaya yang mulai merebak di 
Indonesia. Terbukti dengan semakin maraknya para elite politik berlomba-
lomba membuat iklan yang paling baik. Iklan politik yang selama ini beredar 
belum mencapai sustansinya karena hanya menonjolkan simbol-simbol politik 
mengakibatkan iklan politik hanya sebagai politik ikon saja.  
   
Pengaruh gaya berbahasa, kecenderungan orang Indonesia yang selalu 
merendahkan diri memunculkan pembentukkan citra para kandidat. Mereka 
berlomba-lomba merendahkan diri untuk meraih simpati. Begitu pula citra 
orang Indonesia yang suka ikut-ikutan, seperti yang sedang marak digalakan 
adalah program investasi. Masyarakat tidak mengetahui apa kebaikan dan 
keburukan dari investasi itu sendiri melainkan hanya sebuah harapan 
mengenai lowongan pekerjaan guna menuju penghidupan yang lebih layak. 
B. Implikasi 
 Ada tiga hal yang menentukan kemenangan Mardjoko – Husein melalui iklan 
kampanye pilkadanya 2008 kemarin.  
 Pertama, pemilih yang dianggap semakin rasional. Karena memilih Mardjoko 
dari segi pengalaman serta program kerjanya tentang investasi.  
 Kedua, politik partai yang mengusung. Dengan beberapa pendekatan kepada 
beberapa kyai serta keikutsertaan Achmad Husein Sebagai putra tokoh 
Marhaenisme mengubah paradigma koalisi partai menjadi koalisi pelangi 
(yaitu berkoalisinya partai-partai dengan latar belakang yang berbeda).  
 Ketiga figur yang dicalonkan yang akseptabel ditingkat partai maupun 
ditingkat pemilih. 
Iklan politik televisi bukan hanya wacana pencitraan namun harus dimaknai 
sebagai bentuk dari komunikasi politik.  
 Pertama, Citra kandidat diharapkan sesuai dengan kenyataan sehari-hari 
bukan hanya citra televisi semata. Demokrasi Indonesia diharapkan membawa 
   
perkembangan ke arah yang lebih baik lagi bukan menjadi ajang unjuk gigi. 
Mau tidak mau yang memiliki finansial tinggi tetap memegang peranan 
penting. Apa jadinya jika calon pemimpin rakyat lebih mementingkan 
pencitraan dirinya melalui media dan sebagainya. Buakn finansial yang 
menjadi faktor penting dalam kampanye melainkan suatu visi, misi serta 
program kerja yang dapat dipertanggungjawabkan. Banyak cara yang dapat 
digunakan untuk menarik perhatian rakyat, salah satunya menjadi pribadi 
yang baik dalam kancah politik, jujur serta mengabdi kepada rakyat. 
 Kedua, Diharapkan pembuat iklan tidak hanya mementingkan keuntungan 
semata. Perlu adanya kesadaran politik dari masing-masing individu 
mengenai pendidikan politik. Produsen iklan lebih memperhatikan konsep 
iklan sebagai bentuk pendidikan politik bagi masyarakat bukan sekedar 
menampilkan realitas semu.  
 Ketiga, bagi masyarakat agar tidak tertipu oleh konstruksi media. Karena apa 
yang diperlihatkan media belum tentu mencitrakan realitas sebenarnya. Lebih 
memahami arti politik demi menuju Indonesia yang lebih baik lagi. 
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